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Hazánkban a felsőoktatási piac és az intézmények között versenyhelyzet 
alakult ki. A felsőoktatásra egyre inkább úgy tekinthetünk, mint piaci 
szolgáltatásra. Már vannak lemaradó és valószínűleg ellehetetlenülő 
intézmények, ugyanakkor a marketinget tudatosan felhasználó, piacképes 
tudást adó intézmények is, melyek a hallgatók, a piac, az ügyfélkör igényeit 
pontosan felmérő és ahhoz igazodó oktatási formát nyújtanak. Az egyetemek, 
főiskolák felismerték a marketingszemlélet fontosságát. A versenyhelyzet 
következtében a marketing alkalmazásának szükségessége elfogadottá válik. 
Az oktatási marketing egyre inkább előtérbe kerül. Korábban kevés hazai 
szakirodalom állt rendelkezésre, mára azonban folyamatosan bővül ezek köre. 
Lenington már 1996-ban a felsőoktatás egyik legnagyobb kihívásának 
tartotta, hogy hogyan kezeljük azokat a bizonytalanságokat, amelyeket a 
hallgatók, szülők és a társadalom más tagjai éreznek a felsőoktatással 
szemben. Azt kapják a hallgatók képzésük során, amit vártak? Milyen 
információkra van szüksége a társadalom tagjainak ahhoz, hogy eldöntsék, az 
intézmény minőséget nyújt vagy nem (Lenington, 1996). Ez is bizonyítja, 
hogy az egyetemi marketing egyre inkább napirendre kerül az intézmények 
működése kapcsán. 
A témaválasztás közvetlen és személyes oka, hogy a Kaposvári Egyetem 
munkatársaként, több mint tíz éve kerültem kapcsolatba a hallgatókkal, 
mindig is szem előtt tartva megismerni véleményüket. Korábban, s jelenleg is 
– mint a Gazdaságtudományi Kar szakmai gyakorlatainak szervezője, 
gyűjtöttem adatokat a gyakorlatokról, s azokat elemeztem. A kutatói 
kíváncsiság hatására kezdtem el mélyebben a felsőoktatási marketinggel 
foglalkozni. E növekvő érdeklődés vezetett a Doktori Iskolába történő 
jelentkezésemhez, majd jelen disszertáció elkészítéséhez.  
Eredményeimmel a hazai felsőoktatási marketing elméleti és – saját 
intézményem számára is jól hasznosítható – gyakorlati sajátosságainak 
feltérképezéséhez, a piaci lehetőségek növelését elősegítő marketingstratégia 
egyes elemeinek kidolgozásával kívánok hozzájárulni.  
A globalizáció miatti versenyhelyzet kiéleződése a felsőoktatásban is 
megmutatkozik. Az intézmények versenyeznek a hallgatókért, oktatókért. 
Ahhoz, hogy e versenyben helytálljunk, meg kell ismerni a hallgatók, és 
emellett a munkaerőpiac igényeit, elvárásait, és ennek ismeretében alakítható 
a marketing stratégia. A marketingorientációra fókuszálva meghatározhatók a 
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stratégiai irányvonalak, majd azok a marketing eszközrendszer segítségével 





2. IRODALMI ÁTTEKINTÉS 
 
Elsőként a témafeldolgozás szempontjából releváns információkat 
tartalmazó elméleti háttér felkutatására törekedtem. A fejezet három nagyobb 
részből áll. Az első fejezetben a felsőoktatási marketing sajátosságait 
kutatom. Ezen belül a felsőoktatás fejlődésének bemutatását követően áttérek 
a szolgáltatásmarketing jellemzőinek feltárására, a marketing mix elemekre, 
különös tekintettel a szolgáltatásmarketingre jellemző 7P-re. Ezt követően a 
fogyasztói elégedettséget kutatom a szekunder információk alapján, mivel a 
szolgáltatásmarketing végső célja a vevők elégedettségének biztosítása. Majd 
áttérve az oktatásmarketing – majd ezen belül a felsőoktatás marketing 
jellemzőire, következik a menedzselés sajátosságainak feltárása. A 
felsőoktatási marketing munka során a kommunikációt több kutató kiemelt 
fontosságúnak tartja, így ennek bemutatása következik, majd a felsőoktatás 
hazai jellemzőit ismertetem. 
A fejezet második pontjában a gyakorlat jelentőségét a képzésben, 
valamint a gyakorlat megítélését kutatom a szekunder források alapján. Ezt az 
indokolja, hogy másik fő célcsoportom a munkaerőpiaci szereplők egy része, 
a gyakorlatra fogadó gazdaságok. A gyakorlati helyek vezetőin keresztül 
kérem véleményüket a hallgatók készségeiről, képességeiről a primer kutatás 
alkalmával. 
Végül a fiatalok fogyasztói magatartását kutatom, hiszen az értekezés fő 
célcsoportját jelentik.  
 
2.1 A felsőoktatási marketing sajátosságai 
2.1.1 A felsőoktatás fejlődése, küldetése 
 
A marketingtudomány kialakulása óta hatalmas fejlődésen ment keresztül, 
a magyar oktatásban és kutatásban több mint 40 éve van jelen. Az agrár- és 
élelmiszermarketing kezdetével, több irányzat alakult, majd több 
tudományterület integrálódott. A differenciálódás kapcsán megjelent az ipari, 
kereskedelmi, szolgáltatásmarketing, marketingkommunikáció, stratégiai 
marketing, de a felsorolást folytatni lehetne. Egyre újabb marketinghelyzetek 
teremtődnek (Lehota, 2001). 
A felsőoktatás kialakulása óta számos válságot megélt. A középkorban az 
ipari forradalom, a francia polgári forradalom utáni válság, később a 
Humboldt-i reform hatására az egyetemek működésének középpontjába a 
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kutatás és az oktatás egységét állították. A nemzetállamok keletkezése után a 
klasszikus egyetemek megszűntek, majd az amerikai modellek a kutatást 
helyezik előtérbe az oktatással szemben. A hatvanas évek óta az 
egyetemeknek alulról, a hallgatók és tanáraik kezdeményezésére szerveződő 
demokratizáló törekvésekkel kell szembe néznie, ami az oktatás 
modernizációja mellett a belső szervezet átalakítását követeli. E mellett az 
ezredfordulón még újabb mélyreható változással kellett szembesülni, a 
felsőoktatás látványos expanziójával (Hrubos, 2000). 
A második világháború előtt a tipikus felsőoktatási korcsoportok 
kevesebb, mint 10%-a járt egyetemre, ez volt az elit korszak. Az 1960-as 
évektől ez a szám 35%-fölé, majd az ezredfordulóra 50% körüli értékre 
emelkedett, ami már a tömegesség szakasza. 75% felett tekintik általánosnak 
a felsőoktatást (Hrubos, 2000). 2008-ban ez az arány az OECD országokban 
57% volt átlagosan.  
A felsőoktatásba belépő fiatalok aránya 1995 és 2008 között 20%-os 
növekedést mutatott az OECD országokban (Szemerszki és Imre, 2011).  
A hallgatói létszám a második világháború után rohamos növekedésnek 
indult, mely eredményeként az elitképzést néhány évtized alatt felváltotta a 
tömegképzés. Ennek hátterében a társadalmi igények átalakulását kell keresni 
(Barakonyi, 2006). 
Az A típusú, elméletorientált programokba belépők aránya az OECD 
átlagában 2011-ben 70%-ra emelkedett az Education at a Glance (2013) 
adatai alapján.  
A felsőoktatásban résztvevők aránya a 25-64 éves korosztály 
vonatkozásában az OECD országok átlagában 32%, Magyarországon 21%, 
megelőzve ezzel Ausztriát, északi szomszédjainkat, s Olaszországot is. 




1. ábra Felsőoktatásban résztvevők aránya a 25-64-es korosztályban 
(2011) 
Forrás: OECD, 2013 alapján saját szerkesztés 
 
Deés (2011) munkássága alapján foglalom össze az egyetemek 
funkcióváltozásait. 
„Az egyetemek 20. század végi fejlődését, azok gazdálkodó, majd egyre 
inkább vállalkozó egyetemmé válásával jellemezhetjük, bár a felsőoktatás 
nemzetenként eltérő fejlettsége és környezeti (gazdasági-társadalmi-politikai) 
interakciói miatt a fejlődés eltérő fázisaiban van” (Deés, 2011, 19.o.). A 
harmadik generációs egyetem az, ami egy olyan fejlettségi állapotot tükröz, 
aminek elérésével az egyetemi szféra viszonylag nyugalomba kerülhet, 
felkészülhet az új kihívásokra. E modell sajátossága a társadalomorientáltság 
és fenntarthatóság, mely kiegészül gazdasági innovációs folyamatokkal. A 
vállalatok szerepe is előtérbe kerül a CSR által (Deés, 2011). 
Már az UNESCO 1998-as deklarációjában megfogalmazódnak a 21. 
századi egyetemi feladatok: az oktatás, a képzés és a kutatás az egyetemi 
szféra alapküldetése. A fenntartható fejlődés és a tudásalapú társadalmak 
előtérbe kerülése érdekében azonban ki kell terjeszteni azokat a 








































































































































szerepvállalásra felkészítés, kutatásokkal a gazdasági fejlődés támogatása, 
kulturális sokszínűség terjesztése (World Declaration, 1998). 
Az egyetemi kihívások és a globalizáció eredménye lett egyrészt a 
Bologna folyamat, ami az európai felsőoktatás nemzetközi versenyképességét 
tűzte ki feladatául. A másik az Európát a leginkább versenyképes tudásalapú 
társadalommá alakító Lisszaboni stratégia, mely a kutatást, az innovációt és a 
tudáshoz való hozzáférést alapelvként kezeli. A felsőoktatás számára jelentős, 
gyors változásokat eredményeztek az elmúlt 10 évben a jelzett 
dokumentumok. A felsőoktatás a gazdasági versenyképesség főmotorjává 
vált. Szakmapolitikai kutatások is alátámasztják ezt, mint az OECD (2008); 
illetve az EUA (2010) trend tanulmánya (Deés, 2011). 
Napjainkban is folytatódik a felsőoktatás átalakulása, eltávolodva a 
Napóleon korabeli tudományközpontú egyetemi modelltől a 3GU (Third 
Generation University) felé, amit Deés (2011) „fenntartható vállalkozói 
egyetem”-ként definiált. A második generációs egyetemi modell 
átalakulásának okait, szükségességét az alábbiakban látta: 
A hallgatói létszám növekedése miatt egyre nehezebb a minőségi 
követelmények betartása. Ugyanezen okból fakadóan tarthatatlan a korábbi 
tradicionális állami finanszírozás. A globalizáció következményeként 
versenyhelyzet alakult ki a hallgatókért, oktatókért, vállalati megbízásokért. 
Az interdiszciplináris kutatások előtérbe kerülése összeütközést okozott a kari 
szervezeti formákkal. A kutatások költségei folyamatosan emelkednek, 
megjelennek az egyetemen kívüli top kutatóintézetek. A kormányzati 
törekvésekben prioritást kapnak az egyetemek. Megnyílnak a vállalati kutatási 
lehetőségek, s nő az akadémiai vállalkozói kedv. Mindezek alapján a 3GU 
előnyeit az alábbiakban látja. 
A tudáshasznosítás lehetőséget teremt az oktató kutató munka mellett 
vállalkozói szerepre. A nemzetközi piacon versenyeznek a legjobb 
hallgatókért, akadémikusokért, vállalati megbízásokért. Tudás-spirálon 
keresztül működnek együtt az ipari szereplőkkel, K+F intézményekkel, 
finanszírozókkal, társintézményekkel. Az interdiszciplináris kutatás 
előmozdítja az egyetemek együttműködését, kreativitását. Kozmopolitává 
válnak, közös nyelvük az angol. A 3GU-k egyre kevésbé függnek az állami 
szabályozástól. Meglátása szerint a 3GU egyetem hű marad küldetéséhez: új 
tudást teremt és az oktatást ennek a tudásteremtési folyamatnak rendeli alá 
(Deés, 2011).  
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A második generációs egyetemek átalakulása jelenleg is zajlik. Az 
egyetemek többsége a második átalakulási fázisban van a harmadik 
generációs modell felé.  
Több nyitott kérdés maradt a kutatókban, többek között az egyetemi 
oktatás és kutatás összeegyeztethetősége kapcsán. Milyen arányt célszerű 
kialakítani az általános műveltség, módszertani és gyakorlati ismeretek 
között? Milyen kritériumok szerint működjenek az egyetemek és főiskolák 
felvételi, értékelési és szelekciós mechanizmusai? Mi dönt az elit, vagy 
tömegegyetem javára? Hogyan finanszírozhatók? Elkerülhető-e az oktatási 
színvonal csökkenése, a diplomák elértéktelenedése, az értelmiségi 
munkanélküliség növekedésének következménye? E kérdésekre folyamatosan 
keresik a megoldást a szakértők (Tóth, 2001). 
Az oktatás fő feladatának nem a minél több ismeret elsajátíttatását 
tekinthetjük, hanem az önálló problémamegoldás készséggé fejlesztését, az 
információk közötti gyors eligazodásra alkalmassá nevelést és a tisztességes 
magatartás normáinak megtanulását (Herneczki és Marselek, 2011). 
A felsőoktatási marketing sajátosságainak feltérképezéséhez a 
következőkben először a szolgáltatásmarketing jellemzőit tekintem át. 
 
2.1.2 Szolgáltatásmarketing sajátosságai 
 
A szolgáltató üzletágak többféleképpen csoportosíthatók. Ha a 
tevékenység tartalma alapján osztályozzuk a szolgáltatásokat, akkor a 
vendéglátás, utazás, szállítás, pénzügyi szolgáltatások, jogi szolgáltatások, 
testápolás, szórakozás, művelődés, egészségügy mellett az oktatás, kutatás is 
szerepel a felsorolásban, s ezen felül a hatósági és intézményi szolgáltatások, 
valamint a kormányzati szolgáltatások. Másik osztályozási lehetőség, amikor 
a szolgáltatókat vállalkozói (commercial) és nonbusiness (noncommercial) 
szférákra osztjuk (2. ábra) Ez a tipológia jól alkalmazható marketing 
nézőpontból. Az igénybe vevők attitűdjét meghatározza a szolgáltatás 
vállalkozói – tehát tisztán profitorientált –, illetve nonbusiness jellege. Utóbbi 
szolgáltatások nem feltétlenül a költségvetés által finanszírozottak, de ha az 
igénybe vevőknek kell is fizetni a szolgáltatásért, az mindig költségtérítés 
jellegű (Veres, 2009).  
Ugyanakkor szükséges megemlíteni, hogy mára profitorientált formában 
is megjelenik az oktatás, ennek példája a magánegyetemek, de emellett az 







2. ábra Vállalkozói és nonbusiness szolgáltatások 









































A nonbusiness szervezetek nem nyereséget akarnak termelni, hanem 
egyéb célokat próbálnak meg elérni. Emellett bevételt kell termelniük ahhoz, 
hogy fenntartsák magukat. Elsődleges céljuk azonban nem gazdasági, hanem 
pl. a kultúra terjesztése, a madarak és az állatok védelme, az éhezés 
megszüntetése, közösségi támogatások. Funkciójuk a közérdeket támogató, a 
társadalmi részvételt bátorító, a közösséget fejlesztő, a társadalmi összefogást 
támogató szervezetek összessége (Pavluska, 2003). 
Vannak olyan nonbusiness szolgáltatások, melyek egyrészt támogatásból 
tartják fenn magukat, másrészt kénytelenek nyereséget termelni, s ide tartozik 
többek között az oktatás is (Hetesi, 2009). 
A különböző nonbusiness szervezetek gyakorlatában a 
marketingorientáció és a marketing módszerek alkalmazhatósága eltérő. A 
marketing azonban e szervezetek számára is egyre nagyobb jelentőséggel bír, 
mivel az egyre élesedő versenyben nekik is pénzt kell termelniük. Még az 
állam szervezeteinek is bizonyítaniuk kell, hogy munkájuk miért hasznos a 
társadalom számára; a vevők igényeit teljesíteniük kell tudni. A 
marketingorientáció a közszférában a közszükségletek azonosítását és 
kielégítését jelenti, az előállított társadalmi érték maximalizálásával (Dinya et 
al, 2004).  
A közszolgáltatásoknál a marketingben a szolgáltatásokra jellemző három 
főszereplő (szervezet – szolgáltató – vevő) mellett még egy negyedik szereplő 














3. ábra Marketing a közszolgáltatásoknál – a „6-M” modell 




























Így amennyiben valamennyi szereplő kapcsolatához értelemszerűen 
hozzárendelünk egy speciális marketingtevékenységet, az egész bonyolult 
rendszert a „6M”-nek nevezett sémával írhatjuk le (Dinya, 1999) (3. ábra). 
A fenntartó megjelenéséből következően kifejezetten a 
közszolgáltatásokra értelmezhető a szervezeti marketing, a szolgálati 
marketing és a politikai marketing. A helyzetet bonyolítja, hogy minden 
szereplő párhuzamosan több szerepet is betölthet, illetve az egyes szerepek 
nem válnak szét élesen (Dinya, 1999).  
A szolgáltatásmarketing fejlődése során számos álláspont ütközött. 
”Állítom, hogy a szolgáltatásmarketing más menedzsment megközelítést 
igényel … A marketingmenedzsment feladatai (itt) két vetületben 
különböznek a termelőszférától. Az egyik a fizikai javak és a szolgáltatások 
közötti lényegi különbségekből származik, a másik pedig abból, hogy a 
marketingtervezés és végrehajtás… környezete más”(Lovelock, 1981). 
Egy másik álláspont alapján nem fizikai javakat vagy szolgáltatásokat 
értékesítenek, hanem az előnyök egy olyan kombinációját, amely fizikai és 
nem fizikai elemeket is tartalmaz. A véleménykülönbségek fennmaradtak, s 
ma sem beszélhetünk egységes szolgáltatásmarketing-koncepcióról. 
A marketingszemlélet fejlődésében az alábbi három korszak különíthető 
el: 
 1900-1950: operatív marketing szemlélet = ”to market” 
 1950-2000: marketingmenedzsment-szemlélet = „market to” 
 2000-től: szolgáltatásközpontú interaktív marketing = „marketing 
with” 
A szolgáltatásközpontú marketing (SDL-Service Dominant Logic) új 
megközelítésben, szakítva a korábbi fizikai dominanciájú szemlélettel, a 
marketing fókuszába a megfoghatatlan erőforrásokat, a közös értékteremtést 
és a kapcsolatokat helyezi. Az SDL alaptézise szerint a gazdasági csere 
lényege a szolgáltatás nyújtása (service provision) (Lusch és Vargo, 2006). 
Mindez azt jelzi, hogy a marketing gondolkodás elmozdult egy olyan 
átfogóbb, befogadóbb logika felé, amely integrálja a terméket és a 
szolgáltatásokat, és ezzel gazdagabb alapot teremt a marketingelmélet és 
gyakorlat fejlődése számára (Vargo és Lusch, 2004).  
A paradigmaváltás szükségességét számos forrás ismerte fel. Rust (1998) 
arra hívja fel a figyelmet, hogy a szolgáltatásmarketing klasszikus 
megközelítése – amelyben a fizikai jószágokra érvényes modellekhez 
viszonyítjuk a szolgáltatáspiaci jelenségeket – elavult. Gummesson (1995) 
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szerint a fogyasztók nem termékeket vagy szolgáltatásokat vásárolnak, hanem 
olyan ajánlatokat, amelyek értékteremtő szolgáltatásokat nyújtanak. Eszerint a 
szolgáltatás a kompetenciák (tudás + készség) tevékenység, folyamat és 
teljesítmény útján történő alkalmazása.  
A szolgáltatásoknak négy fő jellemzője van: megfoghatatlanság, 
elválaszthatatlanság, változékonyság és romlandóság. Ezek közül az első 
háromnak nagy befolyása van az oktatás, mint szolgáltatás megítélésére. 
A potenciális hallgatók az intézmények kommunikációja révén, azok 
ígéreteiből vagy mások tapasztalataiból szerezhetnek információkat. Más 
szóval, döntésükben a kézzelfogható aspektusoknak kicsi a szerepe, ezért 
nagyon magas kockázattal jár. A szolgáltatásokat általában keletkezésük 
pillanatában adják el, és a fogyasztók általában részt vesznek magában a 
folyamatban (Zeithaml, Parasuraman és Berry, 1985; Chase , 1978) két 
típusú  szolgáltatást különböztet meg annak alapján, hogy milyen hosszú a 
kapcsolat szolgáltató és fogyasztó között. Minél hosszabb ideig tart az 
interakció, annál több szabályozást igényel a folyamat. Az oktatás olyan 
szolgáltatás, ahol mindkét fél hosszú időt tölt el a folyamatban, éppen ezért a 
szolgáltatás minősége különösen fontos a fogyasztók/igénybevevők számára. 
A fenti négy elsődleges tulajdonságot marketing nézőpontból az ún. HIPI-
elv fogalmazza meg (Zeithaml, Parasuraman és Berry, 1985): 
H – változékonyság (heterogenity): A heterogenitás a szolgáltatás 
természeténél fogva az emberi tényező következménye. További specifikum 
az igénybevevő szubjektivitása, 
I – nem fizikai természet (intangibility): megismeréséhez a vevőnek át 
kell élnie a szolgáltatás igénybevételét, 
P – nem tárolható jelleg (perishability): a szolgáltatás végterméke nem 
helyezhető el a készáruraktárban, 
I – elválaszthatatlanság (inseparability): A szolgáltatás nyújtása és 
felhasználása időben és térben egy időben zajlik. Az igénybe vevő aktívan 
részt vesz a szolgáltatási folyamatban. 
Az emberi tényezők miatt a szolgáltatást biztosítók teljesítménye és ez 
által megítélésük is változó. Élvonalban teljesíteni különösen nehéz a 
hallgatók és oktatók személyes kapcsolata miatt. A hallgatói elégedettség 
olyan élvonalbeli dolgozókat igényel, akik képesek „emocionális munkára” 
bizonyos esetekben (Vilmányi et al, 2008). 





2.1.3 Marketing-mix a szolgáltatáspiacon – 7P 
 
Kinnel 1989-ben a felsőoktatás igényeihez igazodó marketing mix 
felállításában 5 változós modellt ajánlott: Ezek a Termékfejlesztés, Ár, 
Elosztás, Kommunikáció és hirdetés, Környezeti struktúra. 
Komáromi (2003) szerint Kotler 4P-je (Product (termék), Place (hely), 
Price (ár), Promotion (ösztönzés, – az oktatás területére csak nehezen 
alkalmazható, helyette Brunner 4C-jét ajánlja (Concepts, Costs, 
Communication, Channels), azaz koncepciók, költségek, kommunikáció, 
csatornák. Mint ahogy egy vállalat a fogyasztók igényeit felméri a termék 
fejlesztése előtt, úgy kell a tanárnak is tudnia mit is várnak el a diákjai, 
mielőtt elkezdi a tanítást. A döntést erre kell alapoznia, a marketing szabályai 
szerint. A marketing-mix kommunikáció eleme esetében fontos, hogy 
kérdezni is kell (piackutatás), majd hallgatni (vevőszolgálat). 
A szolgáltatások piacán az igénybevevők meggyőzésére hét 
marketingeszköz használható fel, vagyis a marketing-mix hét elemű.  
A Kotler-féle 4P-t további három eszközcsoporttal kiegészítve született 
meg a 7P (Product – termék, Price – ár, Place – értékesítési csatorna, 
Promotion – kommunikáció, People – emberi tényező, Physicalevidence – 
tárgyi elemek, Process – folyamat). Ezek az elemek azonban nem 
választhatók el teljesen egymástól, sok esetben több helyen is értelmezhetők 
bizonyos összetevők, így pl. a szolgáltatás minősége a termékstratégia része, 
ám a minőség nagyrészt az emberi tényező függvénye, amit már külön 
marketingeszközként tárgyalnak. 
A termék definiálása nehéz az oktatási szolgáltatásban a nem fizikai jelleg, 
és komplexitása miatt. A végtermék a diplomát kapott hallgató, aki több éves 
termelési folyamaton esik át (Bayer, 1995). Ide sorolható az oktatási program 
is, ahol kiemelkedik az intézmény oktatási vezetőjének szerepe. Neki 
befolyásoló szerepe van a termék (oktatási program) fejlesztése során, és ez 
az intézmény sikerének egyik feltétele, amiben a marketing szerepet kap 
(Taylor és Darling, 1991). 
Az ár fontos szerepet játszik a felsőoktatásban is, mint ahogy a gazdaság 
és a társadalom minden területén. A tandíj, vagy más néven költségtérítési díj, 
tulajdonképpen árként funkcionál. Magyarországon a hallgatók jelentős részét 
az állam fizeti hallgatói normatíva formájában, ami fix árként funkcionál. 
Mások pedig költségtérítési díjjal járulnak hozzá az intézmény fenntartásához, 
ami valós árként működik, ugyanakkor az intézmények pótlólagos bevételi 
forrásnak tekintik (Rappai és Rekettye, 2010). Ezen felül az intézményeknek 
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egyéb, nem oktatásjellegű bevételei is adódnak a különböző szolgáltatások 
kapcsán.  
Az értékesítési csatorna látszólag nem is értelmezhető, legalábbis a 
logisztikai feladatokat tekintetbe véve. az oktatás területén a szolgáltatást 
igénybe vevők mennek el a szolgáltatóhoz (az oktatási intézményhez), kivétel 
a kihelyezett képzések, a távoktatás. A korszerű oktatástechnológiák, az 
interaktív multimédia költségkímélő megoldásokat kínál. 
A negyedik P a marketingkommunikáció. Az oktatás, mint professzionális 
szolgáltatás, az egyéb szolgáltatásoktól (például gyorsétkezés, banki 
szolgáltatás) eltérő promóciót igényel. Az oktatás promóciójában a potenciális 
hallgatók felé az információszolgáltatás, a kommunikáció fokozott kell, hogy 
legyen (Komáromi, 2003). A marketingszemléletű működés alapján 
kidolgozható az intézmény kommunikációja, a célok, teendők, folyamatok 
meghatározhatók (Kuráth, 2010). 
A három kiegészítő mixelem egyike az emberi tényező. Az emberi 
tényező marketingorientált kezelése a folyamatban résztvevő személyek 
magatartásának és kommunikációjának olyan szabályozását jelenti, amely 
fokozza az igénybevevők elégedettségét. Ez három szinten értelmezhető: a 
háttérszemélyzet, a frontszemélyzet és a lakosság terén. 
A minőség észlelését megnehezíti, hogy a szolgáltatásparaméterek nagy 
része nem megfogható, a frontvonal tárgyi elemei viszont 
megfoghatóságukkal megkönnyítik az igénybevevő számára a minőség 
értékelését. A tárgyi elemeken a szolgáltatásmarketingben a szolgáltatás 
fizikai értelemben látható környezetét (service cape) értjük. 
A szolgáltatási folyamat politikája azoknak a folyamatoknak a tervezését 
és irányítását jelenti, amelyek hatással lehetnek a szolgáltatás minőségének 
megítélésére, és így az igénybevevők elégedettségére. A 
szolgáltatásmarketing gyakorlati megoldásai között azok a legfontosabbak, 
melyek az észlelt eredménykockázat csökkentését érik el (Veres, 2009). 
A szolgáltatásmarketing végső célja a vevői elégedettség elérése, a 
továbbiakban ezt kutatom a szekunder források alapján. 
 
2.1.4 Fogyasztói elégedettség a felsőoktatásban 
 
A szolgáltató szektorban az áru nem fizikai természete és az 
ügyfélaktivitás moderáló hatásai miatt az elégedettség kutatáson alapuló 
minőségvizsgálatok különös nehézséget jelentenek. 
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A marketingfunkció célja, hogy a vállalati jövedelmezőséghez a 
vevő/fogyasztó elégedettségén, sőt annak fejlesztésén keresztül járuljon 
hozzá. E célmegvalósítása szükségessé teszi az elégedettség időszakos 
mérését. Erre léteznek modellek, mint a GAP-modell (Parasuraman, Zeihaml 
és Berry, 1985). Ez a modell azt ábrázolja, hogy az igénybe vevői 
minőségérzet kialakulásának folyamatában szükségszerű kommunikációs 
„elcsúszások” (gapek) vannak, melyek együttesen eredményezik a vevői 
tapasztalatok és elvárások eltéréseit.  
A klasszikus GAP-modell szerint a szolgáltató 
minőségmenedzsmentjében folyamatos tevékenység a minőséggapek 
szűkítése. Berryék a kibővített gap-modellben 1988-ban definiálták az 
eltérések összetevőit, s öt tényezőre szűkítették a minőségkép összetevőit, 
melyek a tárgyi elemek, megbízhatóság, reagálási készség, biztonságérzet és 
az empátiakészség. Berryék elméletének megbízhatóságát sok marketing 
szakember vitatta, mindazonáltal e modell kifejezett sikertörténetnek számít a 
szolgáltatásmarketingben az erre épített kutatásoknak, módszertani 
elemzéseknek számos eredmény köszönhető (Grönroos, 2007; Negro, 1992). 
A minőségkép modellezésének egyik módszere az egyes paraméterek 
teljesítési színvonalának vevői megítélését, továbbá azok fontosságát 
együttesen ábrázoló teljesítményfontosság-térkép. A 4. ábrán a jelölt 
célterületen belül az egyes minőségparaméterek teljesítettsége fontosságukkal 
arányos. A teljesítményfontosság-térkép egy olyam minőség-portfólió, ami 











4. ábra Teljesítményfontosság-térkép 
Forrás: Veres, 2009, 121.o. (Christopher és Yalloop, 1990.) alapján saját 
szerkesztés 
E hagyományos teljesítményfontosság-térképen az átlagokat képviselő 
koordináták köré Veres, (2009) egy szóródási ellipszist képzelt, s ezzel a 
minőségnek egy a valósághoz sokkal közelebb álló képét kapta.  A térkép 
valódi információtartalma nem a koordinátaátlagok, hanem a szóródási 
ellipszisek (ingadozó teljesítményből, kérdőívhibákból, szegmentáltságból, 
időtényezőből adódóan) jellege és magyarázhatósága. Hipotézisként 
elképzelhető magyarázatnak vélte a kérdőív-szerkesztési problémákat, 
egyenetlen teljesítményt, több szegmens keveredését, eltérő 








































5. ábra Differenciáló teljesítményfontosság-térkép 
Forrás: Veres, 2009, 123.o. alapján saját szerkesztés 
A szolgáltatásmarketing végcélja az igénybevevők elégedettségének 
megszilárdítása, illetve ha lehet, fokozása. Az elért és elvárt 
minőségszínvonal megállapítása tehát fontos feladat (Veres, 2009). 
Amellett, hogy a képző intézmények feladata a hallgatók megfelelő 
kompetenciákkal, képességekkel, készségekkel való ellátása, azt sem szabad 
figyelmen kívül hagyni, hogy a hallgatók hogyan is érzik magukat a 
felsőoktatásban, a megszerzett tudás mellett milyen élményekkel, 
tapasztalatokkal gazdagodnak, meg tudják-e élni a hallgatói lét varázsát. Nagy 
kérdés, hogy kinek az elégedettségét mérjük, s a kapott eredményeket hogyan 
építsük be stratégiánkba, miként használjuk fel azokat a döntéshozatal során 
(Hetesi, 2010).  
Az elégedettség mérések lehetséges célcsoportjai a felsőoktatásban a 
potenciális hallgatók mellett az aktív hallgatók, az intézményi munkatársak és 















stakeholderek. Kik a stakeholderek? Jelen körülmények között a munkaadók, 
a szülők, a helyi közösségek, a kormányzat és a társadalom. Ők is érintettjei 
az elégedettségnek. Az említett célcsoportok között átfedések lehetnek. Hetesi 
véleményével egyetértve úgy gondolom, bár nagyon fontos vevői célcsoport a 
jelentkezők, esetükben sokkal inkább a motivációt mérhetjük, nem az 
elégedettséget. Ebből adódóan az aktív hallgatók elégedettsége a 
legfontosabb. A felsőoktatási intézmények világszerte ezt a dimenziót tartják 
a leginkább mértékadónak.  
Az aktív hallgatók elégedettségére vonatkozóan nincs általánosan 
elfogadott modell, de számos eredménnyel találkozhatunk. Egyike ezeknek 
Alves és Raposo (2007) modellje, melyben az elégedettség előzményeit és 
következményeit külön választották. A megelőző változók az elvárások, 
észlelt minőség, imázs, észlelt érték, míg a következmény a lojalitás, a 
szájreklám. Kutatásuk eredményeként a lojalitás a szájreklámon keresztül 
növeli a hallgatói elégedettséget. 
A számos külföldi példa mellett hazánkban is készültek felmérések, s a 
legfontosabb tényezők tekintetében kezd egyetértés kialakulni. Ezek egyike a 






























6. ábra Szegedi Tudományegyetem elégedettségi modellje 
Forrás: Hetesi, 2010, 112.o. alapján saját szerkesztés 
 
A modell azt kívánja vizsgálni, hogy az előzetesen megfogalmazott 
elvárások és a tapasztalatok között milyen eltérések („gap”-ek) vannak. E 
szerint az aktív hallgatók elégedettségüket elvárásaik alapján ítélik meg, 
amiket az intézményről kapott információk alapján alakítanak ki. Az egyes 
tényezőknek tulajdonított fontosság, és a velük való elégedettség 
különbségeinek elemzése hasznos információ az intézmény menedzsmentje 
számára. A GAP elemzés nem a legjobb módszer az elégedettség 
vizsgálatokra, de eredményes lehet a stratégiai döntések meghozatalánál 
(Hetesi, 2010; Hetesi és Kürtösi, 2008). 
A hallgatók elégedettsége mellett az említett stakeholderek elégedettsége 



































és társadalom, ezért célszerű ezeket a dimenziókat is – Hetesi meglátása 
alapján – beépíteni egy lehetséges elégedettség modellbe.  
A következő fejezetben áttérek az oktatásmarketing, s ezen belül is a 
felsőoktatás-marketing sajátosságainak feltárására. 
 
2.1.5 Oktatásmarketing, felsőoktatás-marketing 
 
Elsők között 1957-ben Veblen tulajdonított jelentőséget az üzleti élet 
oktatásra gyakorolt hatásának és kijelentette, hogy a felsőoktatási 
intézmények nem csak az oktatás minőségére kell, hogy hangsúlyt 
fektessenek, hanem az üzleti élet kritériumainak is meg kell felelniük. Úgy 
látta, hogy az oktatási programoknak pénzügyileg is életképesnek kell lenniük 
és az oktatási intézményeknek aktív hirdetési és PR tevékenységet kell 
végezniük.  
Az oktatási marketing a kapcsolatok kezeléséről, menedzseléséről és az 
ezáltal elérhető hatékony kommunikációról szól. A kereskedelemben és az 
iparban a marketinget leginkább a termelők és fogyasztók közötti árucserének 
a kezelésével hozzák összefüggésbe. Az oktatás világában azonban az iskolák 
és „ügyfeleik” közti kapcsolattartás menedzseléséről szól. „A marketing az 
eszköz, amelynek segítségével az iskola képes aktívan, célzottan 
kommunikálni, valamint képes értékeket és „termékeket” megismertetni a 
tanulók, szülők és munkatársak szélesebb köreivel” (Davies és Ellison, 1997). 
Kotler már 1979-ben előre jelezte, hogy a nonprofit szektornak is 
alkalmaznia kell és alkalmazni is fogja a marketinget, mint egyik fő eszközt. 
Arra is rávilágított, hogy ez kezdetben csak a hirdetésekre és a promócióra 
korlátozódik, de ő igyekezett javaslatokat tenni a gyakorlatba ültetésre is.  
Kotler és Fox (1995) Oktatásmarketing című írásukban elsőként terjesztik 
ki az oktatási intézmények piacát a diákok mellett a végzett diákokra és az 
adományozókra is. Ezen emberek életkorban, jövedelemben, preferenciákban, 
szellemi képességekben, földrajzi helyzetükben és más jellemzőkben 
különbözhetnek. A szerzők javaslata szerint ez alapján indokolt szegmentálni 
a piacot.  
Egyes kutatók az oktatásra egyre inkább úgy tekintettek, mint szolgáltató 
iparra, amely a versenypiacon működik, és úgy vélték, olyan stratégia 
szükséges, amely biztosítja a hazai és külföldi diákok megszerzését (Bassin, 
1985).  
Az egyetemek többsége magáévá tette azt a szemléletet, hogy az oktatás 
egyre inkább üzleti vállalkozáshoz hasonlít, de a marketing még nem kap 
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hangsúlyos szerepet. Nézeteik alapján az oktatás nagyon összetett piac, 
aminek elválaszthatatlan része a marketing, sok esetben a túlélés, vagy a 
növekedés feltétele (Mazzarol és Soutar, 2002).  
A felsőoktatás terén a marketingeszközök széles körű alkalmazásának 
szükségességét a hetvenes években az Egyesült Államokban ismerték fel, ahol 
a hallgatói létszám növekedése látványosan kezdett visszaesni. A probléma 
megoldására a felsőoktatás képviselői konferenciákon vitatták meg a kérdés 
lehetséges megoldását és keresték a marketingeszközök alkalmazási 
lehetőségeit a felsőoktatásban. Nyilvánvalóan elsősorban az üzleti szektor 
gyakorolta erre a legnagyobb hatást, ahol a legtöbb tapasztalat mutatkozott a 
fogyasztók befolyásolása terén.  
Magyarországon egészen az ezredfordulóig nem igazán jelent meg ez a 
fajta probléma, hiszen az oktatás az állami tulajdonú felsőoktatási 
intézményekben nonprofit jelleggel valósulhatott meg, és így jelentős 
marketing tevékenység nem alakult ki. A helyzet akkor kezdett megváltozni, 
amikor egyre több versenytárs lépett be a felsőoktatási piacra, és így itt egyre 
erősebbé vált a hallgatókért folytatott verseny, ezért a hatékony 
marketingprogram kiépítéséhez a versenytársak tevékenységének folyamatos 
figyelemmel kísérése is szükséges (Komáromi, 2001). 
Ezen kívül a felsőoktatási piacon mára nem kizárólag a magyar 
egyetemek, főiskolák „harcolnak” egymással az elsőbbségért, jelentősen 
képviselteti magát a nemzetközi konkurencia is.  
E témakörön belül szükségesnek tartom a piacorientációs modellek 
ismertetését.  
 
2.1.5.1 Piacorientációs modellek 
 
Korábbi kutatásokban már több piacorientációs modell született. Narver 
és Slater (1990) a piacorientáció fogalmát abban határozta meg, hogy az a 
marketing koncepció elfogadását, gyakorlati alkalmazását jelenti.  
Véleményük szerint az üzleti teljesítmény és a marketing orientáltság 
között szoros az összefüggés. Azt feltételezték, hogy a piaci orientáció 
egydimenziós, mely három komponensből (vevőorientáció, versenytárs 
orientáció, tevékenységkoordináció) és két döntési kritériumból áll. További 
feltételezésük, hogy e három komponens azonos fontosságú, ezért a 







7. ábra Piacorientáció 
Forrás: Pavluska, 2010, 78.o. (Narver és Slater, 1990 alapján) saját 
szerkesztés 
 
Kohli és Jaworski (1990) megfogalmazása szerint a piacorientáció mint 
sajátos tevékenységrendszer, a szervezet egészét átfogó piaci információk 
megszerzését, az információknak az egységek közötti szétterjesztését, s a 
szervezet egészét érintő válaszadást jelenti – a vevők jelenlegi és jövőbeli 
elvárásai alapján. 
Mindkét modellhez kapcsolódik egy mutatórendszer. Narver és Slater 
(1990) értékelő rendszere pl. a fogyasztói elégedettség, a versenytársak 
válaszai és az eszközarányos nyereség kapcsolatát vizsgálja. Kohli és társai 
1993-ban kidolgozták a MARKOR-skálát, ami a piacorientációt megvalósító 
tevékenységek (piackutatás, egységek közötti kommunikáció stb.) és a 

































8. ábra A felsőoktatás piacorientációs modellje 
Forrás: Komáromi, 2003, 67. o. alapján saját szerkesztés 
 
Komáromi (2003) kidolgozta a felsőoktatás piacorientációs modelljét (8. 
ábra). E modell 6 blokkból áll, ezek: az információgyűjtés, a két döntési 
kritérium, a döntési folyamat, a reagálás, valamint a hosszú távú 
piacorientációs stratégia. A komponensek több faktort is tartalmaznak.  
Kutatási témám indokolja e modell megismerését, ezért most ezt 
bővebben kifejtem. 
A Komáromi-féle modell első blokkja az információgyűjtés. Ennek 
forrásai az input piac, output piac és a versenytársak. Az input információkat 
a szerző egyrészt a potenciális hallgatóktól és partnereiktől (szülők, barátok), 
a diákot kibocsátó középiskolától, valamint az egyetemi hallgatók köréből 
várja. Az output információk fő forrásai a végzett hallgatók és a munkaadók. 
E blokk 3. eleme a versenytársak figyelése. A modell második blokkja a 
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számos tényező befolyásolja. A szervezet fogja az információkat cselekvéssé 
alakítani. Megjelennek a tervek, akciótervek, s megvalósításuk érdekében a 
tevékenység koordináció, interfunkcionális koordináció. Két döntési kritérium 
is került a modellbe, az első a stratégiák és annak szintjei vonatkozásában – 
intézményi, ill. kari stratégia –a második pedig a bevétel orientáltsága, ami a 
bevételek szerkezetét elemzi. A modell harmadik eleme a reagálás, a piaci 
kihívásokra történő válaszok a marketing-mix elemein keresztül, mely 
kulcselemei a kommunikáció, az értékesítési csatornák, az ár és a termék mix. 
A modell alkalmazásának eredménye az utolsó blokk, a hosszú távú 
piacorientációs stratégia.  
Komáromi (2003) kutatását a marketing kommunikáció részletesebb 
vizsgálatára szűkítette, véleménye szerint ez az a terület, ahol a felsőoktatási 
intézmények rendelkezésére áll az eszközrendszer, de nem ismerik a 
lehetőségeit, illetve nem használják ki azt. A modell alkalmazásának 
eredménye a hosszú távú piacorientációs stratégia. A modell alapján a 
versenyelőnyök nem mérhetők, ami mérhető, az a pénzügyi eredmény, 
beiskolázott hallgatói létszámnövekedés, lemorzsolódás csökkenés, piaci 
részesedés alakulása.  
Kuráth (2004) a felsőoktatási marketing továbblépési lehetőségeit az 
alábbiakban látta. 
Egy új marketing modell kidolgozásához elsőként a menedzsment 
piacorientációs szemléletmódját tartotta elengedhetetlennek. E mellet egy 
központi szervezetet tartott szükségesnek olyan marketing szakemberekkel, 
akik ismerik a felsőoktatás sajátosságait. Harmadik fő területként pedig a 
belső koordinációt jelölte meg.  
A versenypiacon bevált piacorientációs gyakorlat a felsőoktatásban is 
alkalmazható. Az intézmények piaci irányultságának fokozásával javíthatók a 
hallgatók tanulási körülményei, az érintettek elégedettsége, a szolgáltatások 
minőségérzete, a költséggazdálkodás a felsőoktatási intézményekben. 
Mindezek eredője végül, a hallgatói piacon a piacszerzés növelésében 
mutatkozik meg (Hammond et al, 2006).  
A felsőoktatási marketing sajátosságait kutatva a 2010-ben megrendezett 
III. Felsőoktatási Marketing Konferencián elhangzott előadások és annak 
hozadékaként az Egyetemi marketing című könyv számos információt, 
tanulságot adott számomra. Ezekből már részben említést tettem, de továbbra 
is építek rá. 
Pavluska (2010) meglátása szerint a releváns felsőoktatási marketing 
kidolgozásához célszerű először megvizsgálni a felsőoktatási intézmények 
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jellemzőit, majd áttekinteni a marketingkoncepció és marketinggyakorlat 
korszerű értelmezéseit, és azokat az új megközelítéseket, melyek kilépnek az 
iparvállalati marketing keretéből. Olyan új marketingmodellek születtek, mint 
a nonprofit marketing, szolgáltatásmarketing, kapcsolatmarketing és az ezeket 
integráló szolgáltatás-domináns logika. E logika az új ötleteknek és tudásnak 
a vállalaton belüli, a vállalat és fogyasztók közötti, illetve a vállalat és a 
beszállítók közötti megosztásában hoz újat a marketingben. A vállalati 
profitcél a társadalmi folyamatok és hatások következtében fog teljesülni. Az 
ügylet alárendelődik a vevőkapcsolatoknak, a beépített minőség az érzékelt 
minőségnek, a márka-tőke a fogyasztói tőkének, az ár az értékajánlatnak, a 
promóció a fogyasztóval való folyamatos párbeszédnek.  
Véleménye szerint az intézményjellemzők és a modellek összefésülése 
révén körvonalazódhat a felsőoktatás marketingmodell főbb eleminek köre, s 
ebben szolgáltatás-domináns logikát preferálja. 
Mint azt már korábbi fejezetben is említettem, az oktatás egy olyan 
szolgáltatási folyamat, mely során maga a folyamat hosszú időt vesz igénybe, 
s a hallgató is bevonódik e folyamatba. Az oktató szerepe felértékelődik e 
folyamatban, ugyanakkor ez a kapcsolat sajátos, itt számon kérő is a tanár, a 
szolgáltatást nyújtó.  
Fojtik (2010) írásában az egyetemek marketingstratégiájának kérdéskörét 
vizsgálja. Fontosnak véli a stratégiai marketing és a marketingstratégia 
fogalmainak tisztázását. Az érdemi különbség abból adódik, hogy a stratégiai 
marketing a marketing elméleti és gyakorlati megközelítésének egyik módja, 
a marketingstratégia pedig egy lehetséges szervezeti stratégiai konstrukció 
(Varadarajan, 2010). Definíciós kérdésnek tekinti, hogy a stratégiai 
marketing vizsgálható-e, – többek között – az egyetemi karok szintjén, 
valamint azt, hogy a karoknak, kampuszoknak lehet-e, s van-e 
marketingstratégiája. 
Először az üzleti világban jelent meg a stratégiai gondolat az 1970-80-as 
években, majd a marketingben is. Azonban nemcsak a stratégiai megközelítés 
került előtérbe, hanem a marketing értelmezési tartománya is kibővült a 
társadalmi kérdések, társadalmi felelősség irányába, majd bekerült a nonprofit 
szféra is, számos terület mellet az oktatás, és a felsőoktatás világa egyaránt 
(Krachenberg, 1972).  
A marketing kiterjedésének oka, a korábbi tanulmányok alapján a 
környezeti változásokra történő reakció, a fogyasztói társadalom 
kibontakozása. A társadalmi létezés különböző területén – mint a politika, 
egészségügy, kultúra, sajtó, média, oktatás – jelentek meg a piac alapelveinek 
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irányába mutató jelek, a marketing alkalmazása szükségessé vált. Maga a 
marketing definíciója is változott. „A marketing az a tevékenység, az 
intézményeknek és folyamatoknak az az együttese, amely azért van, hogy 
olyan ajánlatokat hozzon létre, közöljön, juttasson és cseréljen el, amelyek 
értékesek a vevőknek, az ügyfeleknek, a partnereknek és általában a 
társadalomnak”(Varadarajan, 2010. 120. o.). 
Véleményem szerint is ebben az alkalmazkodási kényszerben azok a 
szervezetek, melyek korábban nem voltak kitéve annak, hogy piaci 
környezetben működjenek, rákényszerültek erre. Ugyanakkor maga a 
marketing is reflektált a változásokra, már az előzőekben leírt definíció 
változásával is. A 4P alkalmazása során vita bontakozott ki a 
szakirodalomban, sokak szerint ez mára dogmává vált. Ezen túlmenően a 
finanszírozási forma átalakulása is rákényszerítette az intézményeket az 
odafigyelésre a marketing iránt. 
Fojtik (2010) megállapítása, hogy a marketing önfejlődése egyik 
tényezője annak, hogy a nem piaci környezetben működő szervezetek is 
elsajátítsák a marketing elveit és gyakorlati módszereit, eszközeit. Szükség 
van új és újfajta marketingmegoldások kikísérletezésére. E gondolatok is 
erősítik célkitűzéseimet. 
Egyes nézetek szerint az egyetem kereslete a majdani fogyasztóktól 
származik. Eszerint az egyetem kínálatát a végzettek minősége, kompetenciái 
határozzák meg (Barry et al, 2001; Winkel, 2010).  
Kulcsfontosságú tehát, hogy kérjük a hallgatók véleményét, és mérjük azt 
is, hogy mennyire elégedettek velünk dolgozóként. Ez motiválta kutatásom 
céljait és a hipotéziseim megfogalmazását. 
Másik nézet egyrészről a potenciális hallgatóban látja a célpiacot (Tapp et 
al, 2004), vannak, akik az aktív hallgatókra alapoznak (Washburn és 
Petroshius, 2004), s vannak olyanok is, akik ezeket a nézeteket bírálják.  
A piacorientációs üzleti gyakorlat a felsőoktatásban is alkalmazható. A 
környezeti elemek figyelése, információ gyűjtése és azok eljuttatása az 
érintettekhez, válaszok kialakítása – mindezek javítják a hallgatók tanulási 
körülményeit, elégedettségüket az oktatással, a szolgáltatásokkal. Ezek végül 
azt eredményezik, hogy a hallgatói piacokon a meglévő piacrészesedés 
növekedik (Hammond, Webster és Harmon, 2006). 
Az egyetemek harmadik missziójának – ami a társadalom felé való nyitást 
vállalja fel – két fontos eleme a regionális és a nemzetközi elkötelezettség 
(Hrubos, 2012).  
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A felsőoktatás és a régiók kapcsolatának elemzését Rechnitzer (2003, 
2010, 2011) munkássága példázza.  
A nemzetközi piacorientáció erősíti a felsőoktatás versenyképességét, és 
kitörési pontot jelenthet (Berács, 2012).  
A felsőoktatási marketing kutatása során szükségszerűvé vált a 
menedzsment, a menedzselés kérdéskörének feltárása, ezzel folytatom a 
szekunder kutatást. 
 
2.1.6 Felsőoktatási intézmények menedzselésének sajátosságai 
 
Az állami szerepkör egyre inkább a pénzügyi koordinátor és megrendelő 
szerepét tölti be, ezért az egyetemi szféra egyre inkább igényli a menedzser 
típusú vezetőket (Polónyi, 2000). 
A finanszírozási feltételek változása új követelményeket állít a 
menedzsmenttel szemben. Barakonyi (2000) meglátása szerint az 
egyetemeknél nem zajlott gyorsan (ha egyáltalán végbe ment), az egyetemi 
vezetés szemléletváltása és menedzsment tudásának bővítése. Az új feladatok 
olyan vezetőket igényelnek, akik az akadémiai látásmód mellett az üzleti 
szemléletet is magukénak vallják, a kettő között egyensúlyi állapotot tudnak 
teremteni, kezelve közben aggodalmaikat a hatékonyság növelésére. Az 
egyetemeket újabb és újabb kihívások érik, megmaradásuk érdekében meg 
kell felelni ezeknek a kihívásoknak. Mora meglátása 2008-ban, hogy az 
európai egyetemek jelentős része felismerte ezt a változási igényt, s 
vonakodva bár, de elindult a változás útján, amit az egyetemek második 
forradalmának titulált. Kialakulóban van az Európai Felsőoktatási Térség, 
miközben hazánkban is beindult a bolognai folyamat. A kihívások 
felismerésében, a helyes válaszok megtalálásában az egyetemeket a 
felsőoktatási menedzsment diszciplína segíti. A felsőoktatási marketing is e 
diszciplína keretében jelenik meg (Barakonyi, 2010). A szerző tanulmányában 
az egyetemi marketing előtérbe kerülését az 1975-85 közötti időszakra 
titulálja, amikor az egyetemek rákényszerültek a menedzsment 
hatékonyságának növelésére, a piac felé fordulásra, megindult a harc a 
hallgatókért.  
Egy egyetem sikere alapvetően az oktatási, kutatási tevékenység és a 
menedzsment színvonalától függ. „ Amikor arról beszélünk, hogy mitől lesz 
sikeres egy egyetem, nem tudatosul eléggé bennünk, hogy a siker fő 
haszonélvezői a hallgatók. A jó oktatás, a jó kutatás, a jó egyetemi szolgáltató 
rendszerek működése, a jó tanulási feltételek és a jól vezetett akadémiai és 
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szociális környezet mind hozzájárulnak a jó tanulási tapasztalatokhoz, a 
hatékony oktatáshoz. Ezek az eredmények a hallgatók oldaláról olyan 
hosszantartó hatásokat eredményeznek, mint amilyen a ragaszkodás az 
intézményhez, lojalitás az intézmény iránt” (Shattock, 2003).  
Mivel hazánk fáziseltolódásban van az amerikai felsőoktatás fejlődéséhez 
képest, így Magyarország a közeljövőben fog szembesülni azokkal a 
problémákkal, amik az USA-ban az 1985-95-ös években keletkeztek. Így nem 
csak azokkal a kihívásokkal kell szembenézni, amiket a globalizáció okozott, 
hanem azoknak a kérdéseknek a megválaszolása is napirenden maradt, 
amelyet a fejlett országok már megoldottak. Az ottani tapasztalatokból tanulni 
lehet és tanulni kell, de reagálni kell a jelen kihívásaira is (Barakonyi, 2010). 
Az egyetemi (felsőoktatási) menedzsment nem azonosítható a 
nyereségorientált vállalatok irányításával. A felsőoktatás, mint szolgáltatás 
sajátosságait Rekettye (2010) az alábbiakban foglalt össze: 
 A szolgáltatás olyan sajátos formája, amely egyéni, szervezeti és 
társadalmi célokat is szolgál azáltal, hogy a végzett hallgatók az 
ismeretek, képességek elsajátítása révén jobb alkupozícióba 
kerülnek a munkaerőpiacon, értékesebb munkatársai lesznek az 
őket alkalmazó szervezeteknek, egyúttal hasznos résztvevői a 
társadalomnak. 
 Arról, hogy a hallgató vevője-e a szolgáltatásnak komoly vita 
folyik a szakirodalomban, abban viszont egyetértés van, hogy a 
hallgató mellett e szerepkörben megjelennek a szülők, 
munkaadók, a társadalom egésze is. 
 Az oktatás életciklusa hosszabb a gazdasági élet termékeinél. 
 Fontos marketing sajátosság, hogy keresletét az intézmény és a 
szak iránti bizalom nagymértékben motiválja, a vevőszerzés 
marketingeszközei másképpen működnek. 
E sajátosságok figyelembe vételével a szerző a marketingben alkalmazott 
termékdimenziókat a felsőoktatási termékre is értelmezi a következőképpen. 
Alaptermék az a szükséglet, amire egy-egy szak létrejön. Elvárt termék a szak 
követelményei, amit a MAB határoz meg. A kiterjesztett termék tartalmazza 
azokat a többletszolgáltatásokat, amit az adott intézmény hozzátesz a szakhoz, 
azért, hogy megkülönböztesse, vonzóvá tegye a potenciális hallgató számára. 
Potenciális termékszint pedig a szak jövőbeli fejlesztésére irányul annak 
érdekében, hogy a jövőben is megállja a helyét a versenyben a termék. A 
felsőoktatási kínálat alapegysége az oklevelet nyújtó szak, de emellett az 
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intézmények termékei közé sorolja az egyéb képzési formákat is, melyek 
bizonyítványt adnak (vezetőképzés, felnőttképzés) (Rekettye, 2010).  
Rekettye és Hetesi (2009) négy tényezőben határozták meg a gazdasági 
szervezetek kínálatát, ezek: 
 a kínált termékek, azok összetétele és minősége 
 a termékek ára, az árak szerkezete 
 a termékekhez kapcsolódó kiegészítő szolgáltatások színvonala 
 a termékek és a termékeket kínáló szervezet piaci imázsa, 
pozícionálása. 
Ennek analógiáját alkalmazta Rekettye (2010) a felsőoktatásra. Az 
egyetemi kínálat menedzsmentjét két szinten értelmezi: egyrészről a felső 
vezetés szintjén, valamint a karok szintjén. A kínálat stratégiai 
menedzselésekor a felsővezetés szintjén, véleménye szerint három tényező 
befolyásolja a döntést. Ezek egyrészt a széles skálán való megjelenés az 
oktatási piacon, a másik az egy-egy területre való fókuszálás, s a harmadik a 
nyitottság és alkalmazkodás a társadalmi igények változásához. Jó marketing 
érzékkel egyesíthetők a fókuszált és a teljes piaci stratégia előnyei. Kari 
szinten az egyik legfontosabb stratégiai döntést a kínálat pozícionálásában 
látja. A marketingorientáció érvényre juttatása miatt olyan szervezet 
felállítását javasolja, melyben a szakmai-tudományos kontroll mellett 
menedzserek irányítanak, akik marketingszempontból is képviselni tudják azt. 
A felsőoktatási marketing azon sajátossága, hogy a termék bizalmi 
termék, már több ízben említésre került az értekezés során. Ha a kínálat 
marketingkommunikációja szempontjából nézzük, a potenciális hallgatók 
azon döntési folyamatában, hogy hova adják be jelentkezésüket, fontos 
szerepet játszik az intézményről, karról kialakult kép, ami leginkább 
szájreklám útján terjed. Az imázs hosszú folyamat eredménye, s alakításában 
fontos, hogy az intézmény lehetőleg pozitív információkat juttasson el 
potenciális vevőihez. Ha egy kar imázsa erősebb, mint az intézményé, akkor 
pozícionálásában és a kommunikálásban ezt kell kiemelni, s ha gyengébb, 
akkor az intézmény hangsúlyozása fontos. A kommunikálás során fontos a 
megkülönböztető jegyek hangsúlyozása (Rekettye, 2010).  
A menedzsment döntéseinél a versenyhelyzetben való helytállás során a 
marketingszemlélet egyre inkább előtérbe kerül. Dinya (2010) szerint fontos a 
pályaválasztók preferenciáinak ismerete, emellett a „stakeholderek” 
(érdekeltek, érintettek) elvárásai is. Ide sorolja a hallgatók, oktatók, 
munkaadók mellett a minisztériumokat is. Ismerni kell a financiális 
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forrásokért való küzdelem játékszabályait. A belső marketing jelentőségét 
azért is fontosnak véli, mert a hallgatói mobilitás kapcsán egyre inkább 
jelentősége lesz a hallgatók megtartásának, s ebben a minőségi képzésen túl a 
kísérő szolgáltatásoknak is nagy szerepe van (kollégium, étkezés, szabadidő, 
kultúra, adminisztráció). Mindezek csak kérdéskörök, amik a marketinghez 
kapcsolhatók a teljesség igénye nélkül. Véleménye szerint meg kell jelennie a 
professzionális menedzsmentnek a hazai intézményekben ahhoz, hogy ne 
kerüljenek versenyhátrányba. 
A kínálat menedzselésekor is előtérbe került a marketingkommunikáció, 
amit a következő fejezetben bővebben is feltárok. 
 
2.1.7 Marketingkommunikáció lehetőségei a felsőoktatásban 
 
A marketingkommunikáció világa egyike a legdinamikusabb, állandóan 
mozgásban levő területeknek, amit meghatároz a fogyasztói szokások 
átalakulása. A fogyasztói szokásokat, s ezen belül is a disszertációban 
leginkább érintett fiatalok fogyasztói szokásait a 2.2 fejezetben tárgyalom.  
A marketingkommunikáció fogalma szorosan kapcsolódik a Kotler-féle 
4P-hez, azaz a negyedik P-hez (Promotion). „A marketingkommunikáció egy 
tervezett cselekvéssorozat, mely a vállalat marketing rendszerébe illeszkedik, 
célja egy termék (szolgáltatás) – márka –, vállalat (ill. intézmény) 
megismertetése, népszerűsítése, a fogyasztó figyelmének felkeltése, vásárlásra 
ösztönzése, illetve érdeklődésének megtartása kommunikáció segítségével” 
(Fazekas és Harsányi, 2000, 12. o.). 
Korábban a marketingkommunikáció elemei: reklám, személyes eladás 
(Personal Selling), vásárlásösztönzés (Sales Promotion), Public Relations 
voltak. A marketingkommunikáció eszközei révén a vállalat piaci céljai 
elérése érdekében kommunikál a meglévő és potenciális vevőivel. Ezen 
eszközök révén befolyásolja a vállalat célközönségét, termékei, szolgáltatásai 
vásárlása érdekében (Vágási, 2007). 
A marketingkommunikáció komplexitását jelzi, hogy része a társadalmi, 
azon belül gazdasági kommunikációnak; része a vállalati kommunikációnak, 
illetve önálló eleme a vállalati marketingnek (Sándor, 2000).  
Az utóbbi időben a marketingkommunikáció két típusát különböztetik 
meg, a hagyományos, ATL (Above the Line), és nem hagyományos BTL 
(Below the Line) eszközöket. E kategorizálás alapján az első csoportba 
tartoznak a tömegkommunikációs eszközök, míg a BTL csoportba az összes 
többi (Vágási, 2007).  
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A marketingkommunikáció eszközeit, vagyis a kommunikációs-mixet 
Varga (2012) az 1. táblázatban látható felosztásban csoportosította. 
 

















































































Forrás: Varga, 2012, 21. o.(Kotler és Keller, 2006. alapján) 
 
A mai felgyorsult világban a fogyasztókra zúduló reklámok, hirdetések 
özöne miatt hamar kialakul a vidraeffektus, más kifejezéssel sündisznóállás, 
azaz egyfajta védelmi mechanizmus keletkezik a reklámokkal szemben 
(Papp-Váry, 2009). Ezt a jelenséget tapétaeffektusnak is nevezik (Sas, 2007). 
A reklámüzenetek sokasága egy egységes masszává alakul, a fogyasztó nem 
képes ezeket megkülönböztetni, nem váltja ki a reklám a kívánt reakciót. 
Átalakulnak a reklámfogyasztási szokások. Törőcsik (2011) szerint nem elég 
csupán az érzelmekre hatni, a fogyasztók többsége keresi a lehető legtöbb 
információt a reklámban bemutatott termékről. A legújabb fogyasztói trendek 
vizsgálatakor a legtöbbször elhangzott kifejezéseket, méretükkel fejezik ki, s 
mint egy szófelhőt ábrázolják. A 2011-es trendek szófelhőjében az 
„információ” szó a leggyakoribb, a legtöbbször elhangzott kifejezés. 
A marketingkommunikáció jelentősége felértékelődik, amennyiben 
képesek a vállalatok, intézmények azt megfelelő módon alkalmazni. Egyre 
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élesedik a verseny a fogyasztó figyelméért. Egyik lehetőség a személyre szóló 
marketingkommunikáció, a perszonalizáció (Bonyhádi, 2007). További 
lehetőség az integrált marketingkommunikáció alkalmazása. 
A reklámszakmában régóta elfogadott az integrált vagy holisztikus 
marketingkommunikáció, melynek lényege, hogy egyszerre több, különböző 
kommunikációs csatorna összehangolt alkalmazásával közvetítjük az 
üzenetünket, egyszerre több irányból, egyazon cél eléréséért (Papp-Váry, 
2006).  
Míg korábban elég volt reklámban elmondani, s írni róla az újságban, ma 
már ugyanannak az üzenetnek a jegyében minden fronton támadni kell, ahol 
csak impulzus érheti a fogyasztót: üzletben, kiállításon, utcán, közlekedési 
eszközön, benzinkútnál, koncerten, házfalon, postaládában. Ez a 360 fokos 
marketing feltételezi, hogy minden, a célcsoport számára releváns 
csatornában ott vagyunk valamilyen eszközzel (Berke és Molnár, 2006). Ez 
nem csak a termékek reklámozására igaz a mai generáció megváltozott 
fogyasztói szokásait figyelembe véve. 
Közös gondolkodásra gyűltek össze a felsőoktatás marketinggel, PR-ral és 
kommunikációval foglalkozó szakemberek a Felsőoktatás új utakon című 
konferencián 2007. novemberében. Kuna (2007) a Merlin Communications 
stratégiai igazgatója hangsúlyozta, hogy a felsőoktatási intézmények is piaci 
szereplővé válnak, szükség van arra, hogy kommunikáljanak magukról, 
marketing-, PR-eszközöket alkalmazzanak. A szakember szerint 2006-tól sok 
egyetem felismerte ezt, de a legtöbb esetben rossz eszközökhöz nyúltak. 
Reklámmarketing eszközöket alkalmaztak, klasszikus ATL megoldásokat 
választottak, ami ez esetben nem volt jó. Fontos a célcsoportok jó 
meghatározása. Azok az intézmények, melyek megfogadták ezt, és úgy 
jutottak fel a felsőoktatás kommunikációs versenypályájára, hogy 
professzionális PR-stratégia mentén képzelték el kommunikációjukat, azok 
eredményekről számolhatnak be. 
Az utóbbi időben a hagyományos ATL kommunikációs eszközök mellett 
a nem hagyományos BTL eszközök folyamatos elterjedése figyelhető meg, 
mint pl. a webblog, webnapló, ami magán hordozza az interaktivitás jegyeit 
is. 
Danó (2005) szerint az internet és a mobilkommunikációs eszközök 
megjelenése radikálisan átalakította mind a privát szféra, mind az üzleti szféra 
kommunikációs szokásait. A korábbi századokban a futár, a postagalamb, 
majd később a modern időkben a távirat volt az üzenetküldés leggyorsabb 
eszköze. Ekkorra már a leggyakrabban rövid szöveges üzenetet, azaz sms-t, 
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vagy e-mail-t írunk, avagy egyéb, az internet kínálta megoldásokat 
használunk kommunikációnk eszközeként. Az elmúlt 8 évben tovább 
fejlődtek e lehetőségek. 
Az internet nagyszabású térhódítása jelentősen átalakította a 
médiafogyasztási szokásokat. A fiatalok fogyasztói szokásait a 2.2 fejezetben 
tárgyalom, előbb azonban választ keresek a marketingkommunikációban 
tapasztalható változásokra. 
A potenciális ügyfelek eléréséért vívott versenyben a média széles 
választéka áll rendelkezésre az egyszerű plakátoktól a többnyelvű 
weboldalakig. Egyre népszerűbb a nem hagyományos technikák alkalmazása. 
Három alapvető trend figyelhető meg. Az első a racionálisabb forrás-
felhasználás, a második az új feladatkörben dolgozó új szakemberek szerepe. 
Ide tartoznak a kreatívok, márka- és termékmenedzserek és az account 
executivek, akik igazgatják és felügyelik a reklámozást, hirdetést. Ezzel már 
egy integrált marketingkommunikációs program működik. A harmadik trend 
az alternatív médiahasználat robbanásszerű elterjedése. Az interneten 
eljutottak a web 2.0 alkalmazásokig, mint a blogok, Twitter, az interaktív 
oldalak, közösségi site-ok (Facebook, iwiw, MySpace), különböző 
videomegosztó oldalak (Youtube, Indavideo). Új technikai alkalmazások is 
elterjedtek, mint az okostelefonok, iPadek, netbookok. A hirdetési piac korai 
elfogadói egyre inkább ezen új, alternatív médiumok felé fordulnak (Mányai, 
2009). 
Több kutató (Fojtik, 2010; Kuráth, 2010) rávilágított arra, hogy a 
felsőoktatási marketingmunka egyik kitüntetett területe a közönséghez szóló 
kommunikáció. Kuráth (2010) a marketingszemléletből kiindulva fontosnak 
véli, hogy az intézmények a környezetelemzés után alakítsák ki marketing 
információs rendszerüket, ne csupán az előző évek tapasztalatai alapján 
jelöljék ki céljaikat, határozzák meg pozíciójukat a stratégia alkotás során. A 
kommunikációs tevékenységnek integrálódni kell az intézményi tervekbe, a 
menedzsment munkáját segítve.  
A kommunikációs területek csoportosítására több lehetőség mutatkozik. 
Hatókör szerint beszélhetünk intézményi-, illetve termék alapú 
kommunikációról. Másik tipizálás a belső és a külső kommunikáció.  
A felsőoktatás intézményi kommunikációjának elemeit Kuráth (2010) a 9. 



























9. ábra A felsőoktatási marketingkommunikációs folyamat elemei, 
főbb összefüggése 
Forrás: Kuráth, 2010, 180.o. alapján saját szerkesztés 
 
Az ábra alapján az első lépés a helyzetelemzés. A stratégiai döntések 
előkészítése után a megvalósítás során a mit, miből, ki kérdések 
megválaszolása következik. A folyamatban kiemelt szerep jut a 
szakembereknek, az intézményi menedzsmenten túl, akár külső tanácsadók 
bevonásával. A visszacsatolás biztosítja a rendszer átláthatóságát. a kitűzött 
célok elérésének elemzését, s az eltérések korrigálását. A tapasztalatok 
beépítését két szinten célszerű elvégezni, egyrészt a szervezeti, valamint az 
egyes kommunikációs eszközök szintjén (Kuráth, 2010).  
Mindezekkel összhangban a felsőoktatási gyakorlatban a következő 
kommunikációs területeket emelhetjük ki Kuráth (2010) alapján: 
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 adott célcsoportra vonatkozó konkrét kommunikáció (pl. a 
beiskolázás, jelenlegi hallgatók, alumni, munkaerőpiaci szereplők, 
képzések, szolgáltatások, tudományos tevékenység, stb.); 
 kríziskommunikáció. 
Az integrált kommunikáció (IK) egy olyan átfogó koncepció, mely a 
különböző kommunikációs területeket összekapcsolja, értékeli, s ezek 
összhangjának megteremtésével eléri a maximális hatást, s ezáltal hozzáadott 
értéket állít elő. E koncepció alkalmazásáról, hatékonyságáról a 
felsőoktatásban, több kutató írásában olvashatunk (Orosdy, 2009; Tasnádi, 
2010). 
Az előzőekben feltárt eredmények hozzájárultak első hipotézisem 
megfogalmazásához (H1), amely a kommunikáció szerepére utal a 
felsőoktatás szereplői között. 
A továbbiakban szükségét látom feltárni a magyarországi viszonyokat a 
felsőoktatásban, keresve a marketing alkalmazásokat. 
 
2.1.8 Hazai helyzetkép a felsőoktatásban 
  
Az oktatási intézmények helyzete mind hazánkban, mind Európában 
jelentős változáson megy keresztül. A finanszírozási, s demográfiai 
változások konkurenciaharcra kényszerítik az intézmények egy részét. Több 
kutatás is készült arra vonatkozóan, hogy a felsőoktatásban milyen marketing 
eszközöket, módszereket alkalmaznak, s milyen hatékonysággal (Komáromi, 
2002; Lehota és Komáromi, 2002). A szerzők megállapítják, hogy a 
marketing eszközöket egyre szélesebb körben alkalmazzák a felsőoktatási 
intézmények, de nem kellő hatékonysággal. A marketing javításának 
eszközeit az operatív marketing tervek készítésében, a marketing stratégia 
fejlesztésében, valamint az Internet és az e-marketing széleskörű 
alkalmazásában látták ez időben. 
Fenti kutatásra, melyben a hazai felsőoktatási intézmények marketing 
tevékenységét elemzik, Papp (2003) is utal. Saját intézményének 
népszerűségét többek között abban látja, hogy időben áttért – a legtöbb 
intézményt megelőzve – egy marketing szemléletű oktatási kínálatra, ami a 
megváltozott gazdasági körülményekhez igazodó oktatási struktúrát kínál. 
A posztmodern egyetem alapvetően másképp szembesül a piaccal, mint a 
korábbi egyetemi modellek. Nem egyszerűen a hallgató számára akarja 
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értékessé tenni magát, hanem a piacra termel, azaz a hallgatót a társadalmi 
szükségletek felől, társadalmi funkcionalitásba építve akarja megszerezni. A 
majdani munkahelyek nem valamilyen koherens tudást várnak a diáktól, 
hanem átfogó képességeket, az egyetem nem egy bizonyos munkahelyre 
képez, hanem egy hasonló képességeket kívánó széles munkaterületre, ún. 
„job- portfólió”-val kell rendelkeznie (Bókay, 2005). 
A hazai innováció mértékét mutatja az is, hogy a felsőoktatás, mint a 
modern gazdaság egyre meghatározóbb szegmense miként jelenik meg az 
exportban. A felsőoktatási exportforgalom még nem jelentős. A 21. század 
elejére érett meg arra a helyzet, hogy már globálisan is felmerül a felsőoktatás 
exportképessége, kezd szétválni a tudomány és az oktatás exporttermelő 
képessége (Berács, 2008). 
A hazai felsőoktatás – benne az agrár-felsőoktatás is – ismét 
korszakváltáshoz érkezett állapította meg Magda 2006-ban a „Tudomány és 
felsőoktatás” c. vitaindító írásában. Ezt követően a Gazdálkodás c. 
folyóiratban több érdemi hozzászólás jelent meg sokat tapasztalt professzorok 
és a felsőoktatást jól ismerők tollából, mint Lengyel, Markovszky, Mészáros, 
Nábrádi, Patay, Patkós, Szabó, Tenk. 
Tenk (2007) szerint: „a felsőoktatásban fontos az igényesség, de talán az 
oktatás és a kibocsátott diplomások minősége jobban kifejezné a felhígult 
rendszerből való kilábalás céljait. A képzési struktúra megváltozása ugyan 
fontos a versenyképesség érdekében, de a haladáshoz tartalmi változások 
szükségesek.” Megkérdőjelezi, hogy a minőségi munkának nem megy-e 
rovására a további szervezeti-szerkezeti változás-sorozat. 
A hozzászólások számos továbbgondolásra méltó javaslatot vetnek fel. 
Patay (2007) egy fenntartható tudománypolitika kialakítását veti fel, mert „a 
versenyből kimaradni lehetetlen”. A tudás gazdasági szempontból profitot 
termelő megoldás, amelyért komoly verseny folyik, s fontosnak tarja, hogy a 
képzésben a tudásvagyon harmonizáljon a kreativitás-vagyonnal, a 
megszerzett ismereteket alkotó módon legyenek képesek használni. 
Lengyel (2007) megállapítja, hogy az agrárgazdaság fejlődésének, 
versenyképességének a tudomány, az oktatás a felhasználói szférával való 
együttműködés meghatározó tényezője, aminek megvalósítása összehangolt 
tevékenységet követel. Véleménye szerint a felvételi követelmények 
fellazításának következménye lett a szerényebb képességű és tudású 
középiskolai diákok felvétele. Akkorra az 1991-hez viszonyítva a 
felsőoktatásban tanulók létszáma több mint négyszeresére növekedett, amely 
a munkaerőpiacra is hatást gyakorolt. A szakközépiskolákból érkezett 
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hallgatók jelentős hányada a továbbtanulást választja és nem a tanult 
szakmájában helyezkedett el. E hallgatói kör egy hányadának nem megfelelő 
előképzettsége és adottságai, a sikerélmény hiánya miatt a főiskolai, egyetemi 
éveket kudarcként élik meg. 
A verbális kommunikációban a kevés szókincs miatt fogalmazási, 
gondolatközlési problémák, a logikai készség hiánya gyakran tapasztalható. A 
PhD képzéssel kapcsolatban pedig a következő észrevételeket teszi a szerző. 
A tudományos képzés – véleménye szerint – csak akkor lehet hasznos, ha az 
közvetlenül vagy közvetve, rövidebb, vagy hosszabb távon a gazdaságban 
betöltött szerepük révén a társadalom előrehaladását szolgálja. A kutatási 
feltételeket egyre inkább nehezíti a gazdasági szféra adat- és 
információadástól való elzárkózása, fogadókészségének hiánya. Ezért is 
fontos jövőbeni tennivaló a felhasználói szférával való gyümölcsöző, 
tényleges kutatási együttműködés létrehozása.  
Markovszky (2007) a legfontosabb szaktárgyak kétnyelvű oktatását 
ajánlja. Mészáros (2007) nemzetközi példákkal illusztrálja a téma 
jelentőségét, s felveti a felsőoktatás hazai modellezésének lehetőségét. Szabó 
(2007) figyelmét az MTA és a felsőoktatás kapcsolatrendszerének 
kialakítására irányítja. Lengyel (2007) a felhasználók bevonását ajánlja a 
felsőoktatásba, Patkós (2007) az agrárképzés problematikáját és jövőképét 
taglalja.  
A vita hozzászólásai alapján Magda (2007, 46.o.) meggyőződése, hogy „a 
felsőoktatásban és a tudományban megkerülhetetlen olyan korszerű 
együttműködő rendszer kialakítása, amelyben az akadémiai és ágazati 
kutatóintézetek és fejlesztő vállalkozások az egyetemekkel és főiskolákkal 
együttműködve erősíthetik országunkban a tudásalapú, versenyképes 
társadalom és gazdaság kialakulását és fenntartható fejlesztését”. 
Szakály (2008) tanulmányában a hazai felsőoktatás helyzetét vizsgálva a 
következő feladatokat tartja fontosnak. Egyrészt nemzetközi oktatók bevonása 
és a cserediák programok sikerességének fejlesztése; szakirányok bővítése, 
ezáltal menedzsment képzés indítása; továbbá mélységi, erős szakmai képzés 
megteremtése esetlegesen külföldi oktatók bevonásával, a kutatók és oktatók 
folyamatos képzésével, valamint az élethosszig tartó tanulás feltételeinek 
megteremtése. 
Lehota és Komáromi (2002, 61.o.) országos szintű felméréséből az is 
kiderül, hogy: „A versenytényezők közül az oktatás minőségére és 
színvonalára vonatkozó törekvés, a képzés szakosodása és specializációja, a 
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legfontosabbnak tartott tényezők”. Ennek ellenére a minőség, imázs 
kialakítását tudatos, stratégiai szintű tervezéssel igen kevés intézmény végzi. 
Érdemes lenne pedig tudatos, jól kidolgozott marketingstratégiát építeni. 
A tudatos tervezés, a marketing eszközök tudatos alkalmazása komolyan 
hozzájárulhat az intézmény hatékony működéséhez. 
Törőcsik (2010) egy kar legfontosabb marketingstratégiai döntését az 
SZCP marketingben látja, vagyis, hogy szegmentálja a piacot, majd 
célcsoportot választ, s pozícionálja magát a versenytársakhoz képest. 
Meglátása szerint a gyakorlat azt mutatja, hogy nem hozzák meg ezt a döntést 
az intézmények, inkább sodródnak az eseményekkel. A siker titka a hatékony 
marketingkommunikáció, elsősorban on-line módon.  
Meglátása szerint nem elég az oktatásra koncentrálni, figyelembe kell 
venni a potenciális, s a tényleges hallgatók elvárásait. Ezt a koncepciót 
kiemelten fontosnak tartom az értekezés során, amelyet a célkitűzésem és a 
második hipotézisem (hallgatói elégedettség vizsgálata) megfogalmazásakor 
is alapul vettem (H2). 
Angyal (2011) górcső alá vette a magyarországi felsőoktatási 
intézményeket, és hasznos tanulságokat fogalmazott meg arra vonatkozóan, 
hogy mit tanulhat a felsőoktatás a gazdasági élettől. Véleménye szerint az 
egyetemeket a szolgáltató ipar részének kell tekinteni és ezen szabályok közt 
működtetni. Arra is rámutat, hogy az egyetemek működése miben tér el az 
üzleti élettől, bemutatja a gyakori egyetemi vezetési felfogást: „mi nem 
tanulni, hanem tanítani vagyunk hivatottak”. 
A hazai regionális tudomány figyelme is egyre intenzívebben fordul a 
felsőoktatás felé. Az intézményeknek a regionális szerepkörből adódó 
kihívásoknak is meg kell felelniük, s ehhez a felsőoktatási marketing egyre 
több elemét alkalmazzák (Kuráth, 2007; 2008). 
Az intézményválasztásnál átrendeződnek a hallgatói elvárások. A hírnév 
és az oktatás minősége mellett számos tényező megjelenik. A felsőoktatási 
intézmény lakhelytől való távolsága, a megfelelő elérhetőség, a szolgáltatások 
kínálata és minősége, a település lakhatási és megélhetési költségei, 
szórakozási lehetőségek (Rechnitzer és Hardi, 2003; Rechnitzer, 2010). Az 
intézmények vonzáskörzete szűkül. Egyes preferált szakmákban 
megfigyelhető, hogy a lakhely szerinti megyéből, jobb esetben régióból 
jelentkezők aránya nő, s csak speciális képzési területeken országos a 
beiskolázás (Kasza és Kovács, 2008). 
Vidéken új regionális hálózatot építő centrumok alakultak. Kettőt emelek 
ki ezek közül, melyek az interregionális aktivitás 68%-át lefedik, ezek Sopron 
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és Gödöllő Rechnitzer (2010) alapján. Sopron, székhelyén kívül négy 
városban fogadott be 11 ezer hallgatót. Hasonlóképpen Gödöllő is, ahol 
szintén négy vidéki városban és budapesti karokon tanul az egyetem hallgatói 
létszámának 60%-a. Az említett két centrumon felül meg kell említeni más 
példákat is, mint Debrecen, Pécs, Veszprém, Miskolc. Sajátossága ezen 
integrációknak, hogy nem mindig igazodik a tervezési-statisztikai régiókhoz, 
ami érdekérvényesítési problémákhoz vezethet. Budapest felsőoktatási 
vonzása növekedett, emellett a vidéki tradicionális centrumok megerősödése 
is tapasztalható, amelyek szakmai és tudományos bázist jelentenek 
(Rechnitzer, 2010). 
A beiskolázási stratégia kialakításában fontos az intézmény megfelelő 
pozícionálása, az erényeket ki kell emelni a kommunikációban. Ezek lehetnek 
a piacképes tudás, diákbarát egyetem, de emellett az egészség- és 
környezettudatos szemléletmód elsajátítása, akár a legzöldebb egyetem is 
lehet. Hatékony kommunikációval növekszik az ismertség és erősödik az 
imázs (Fehér, 2012).  
A harmadik generációs egyetemi modellt az Irodalmi áttekintés korábbi 
fejezetében már bemutattam Deés (2011/a) munkássága alapján. Feltételezése 
szerint az egyetemek nem gerjesztői a változásoknak, csupán a környezeti 
kihívásokra reagálnak a túlélés érdekében. A kihívások ellenére mára 
megmaradt az egyetemek „elefántcsont-tornyúsága”. Megindult azonban egy 
átalakulási folyamat, ami révén az egyetemek miközben vállalatokból, 
szervezetekből tudáshálózatot építenek, kötelességük, hogy értéket 
teremtsenek ebből a kommunikáció, s üzleti hasznosítás révén. Az egyetemek 
innovációi a különböző tudományterületek humánerőforrását tudják 
biztosítani, s ezáltal hozzájárulnak a gazdaság fejlődéséhez. Az innováció 
akkor igazán hatékony, ha abban a vállalkozások is részt vesznek. A tudás-
spirálból nem hiányozhatnak a vállalkozók, kutatók, hallgatók, de ezen felül a 
finanszírozók, s egyéb szolgáltatók is részei a stratégiai szövetségnek, ezek 
együttesen alkotják azt Deés (2011) szerint. E szövetségben, ahol aktív 
szerepet kapnak a vállalkozások, szívesen fognak alkalmazni gyakornokokat 
is a hallgatók közül. 
Az egyetemek következő fejlődési állomása, ami egyelőre csak vízió, egy 
új generációs egyetemi modell, amit a társadalomorientáltság és 
fenntarthatóság jellemez (Deés, 2011/b). 
Az Európai Egyetemi Szövetség 2012. márciusi konferenciáján 
megállapítást nyert, hogy a felsőoktatás fenntartható és fenntartandó, a 
társadalom szolgálata központi kérdés. „Többről van itt szó, mint a… 
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harmadik misszióról: a missziók kombinációinak újragondolásáról, amelyet 
minden mozzanatában áthat a környezettudatosság gyakorlásában és 
terjesztésében játszott vezető szerep” (EUA Annual 2012, Hrubos (2012, 
294.o.) alapján. 
Elefántcsonttoronyként az egyetemek elszigetelten élik akadémiai 
életüket. A kilátótorony kifejezéssel funkciójuk már kiszélesedik, tágabb 
összefüggések jellemzik, az irányítótorony alapján már hatni kíván 
környezetére. A legösszetettebb a világítótorony kép, amit alapvető értékei 
kisugárzásával tölthet be az egyetem Hrubos (2012) megfogalmazása szerint. 
Mindezek inspiráltak H2 hipotézisem megfogalmazásában, amely a 
hallgatók elégedettségét meghatározó tényezőkre vonatkozik. Ennek 
pontosabb megfogalmazásához szükséges ismerni e célcsoport fogyasztói 
magatartását, amivel a dolgozat következő fejezetében foglalkozom. 
 
2.2 Fiatalok fogyasztói magatartása 
 
A fogyasztói magatartás vizsgálata általában interdiszciplináris 
megközelítést igényel.  
Bauer (2001) az Ifjúság 2000 című kutatásában a 15-29 éves magyar 
fiatalok értékrendjének változását vizsgálta. A kutatás eredménye alapján a 
vizsgált szegmens értékei, értékítéletei, megítélései az elmúlt évtized során 
részben átalakultak, a fiatalok 15%-a teljesen elutasítja szülei eszményeit, 
további kétötödük szerint pedig azok csak részben felelnek meg saját 
értékítéleteiknek. A fiatalok értékpreferenciája folyamatosan változik 
életkoruk függvényében. 
A fogyasztói értékek változásával párhuzamosan az elmúlt néhány 
évtizedben új fogyasztói trendek rajzolódtak ki, melyeket Törőcsik (2006) a 
következőképpen összegez: idő és tempó; mobilitás; teljesítmény; tudás; 
társas élet, testmozgás; fogyasztás; fogyasztói elvárások; alapérték a 
termékválasztásnál; fiatalság ethosz; távol és közel/ az ismeretlen keresése; 
egészség. Ezen kategóriákhoz trendek és ellentrendek tartoznak. 
A kommunikálás hatékonysága és ezáltal a megfelelő marketing stratégia 
kialakítás attól függ, hogy hogyan és milyen módon próbáljuk elérni és 
megszólítani a célközönséget, vagyis a különböző generációkat. 




Az „X” generációba az 1960-1970-es születésű emberek tartoznak. 
Hozzájuk már közelebb tartozik az Internet világa, megpróbálnak haladni a 
korral, de nincs annyira a vérükben, mint a későbbi generációnak.  
Az „Y” generáció a mai huszon-harmincévesek, ezredfordulós 
generációnak is nevezik őket. Nekik már nem jelent problémát eligazodni a 
felgyorsult világban, a technikai vívmányokban. Ők már együtt nőttek fel a 
számítógéppel, anélkül el sem tudják képzelni életüket. A telefonok, 
számítógépek használata során akkor sem jönnek zavarba, ha valami új 
technikát kapnak kézhez, azonnal feltalálják magukat. Megszólításukra a 
legalkalmasabb kedvenc programjaik szponzorálása, a vírusmarketing. 
A „Z” generáció tagjai különböznek az előzőektől. E generáció tagjai az 
1990-es évek első felétől a napjainkig született fiatalok, gyermekek. Az 
internet generációjának, sőt digitális bennszülötteknek is nevezik őket 
(Schmidt és Hawkins, 2008). Míg az előző generáció élete során fejlődött ki 
az internet, a Z generáció már beleszületett az internet, a mobilkommunikáció 
világába (Tari, 2011). Ők a világ első globális nemzedéke, akik ugyanazon a 
zenén, ételen, divatirányzaton nőnek fel, ők egy digitális generáció. Minden 
digitális eszközt természetesnek vesznek, mindennapjaik szerve részeként 
kezelik azokat. Virtuális közösségekben élnek, a világhálón töltik 
szabadidejük nagy részét, s kapcsolataikat is ezeken az oldalakon építik. A 
generáció tagjai életüket a széles nyilvánossággal megosztva élik. 
Elmondható tehát, hogy a „Y” és a ”Z” generáció sajátosságai, hogy 
mindkét nemzedék számára a virtualitás mindennapos élmény. Kevesebb TV-
t, helyette online sorozatot néznek a számítógépen. Törőcsik (2010) 
megállapítja, hogy a mai fiatalok a „webes szleng” miatt elhanyagolják a 
nyelvezetet és a helyesírást, zenei ízlésük is sekélyes, annak ellenére, hogy 
szinte folyamatosan zenét hallgatnak. Felszínesek, csak a pénz, a márka, ami 
számít nekik. Ezen kívül, életük legnagyobb részét az Interneten élik, 
leggyakrabban közösségi oldalakon tartózkodnak, valamint böngésznek 
(Magyarországon leginkább a Facebook-on). Sok esetben itt intézik 
személyes ügyeiket is, ez a megállapítás a „Z” generációra kifejezetten 
érvényes. 
Az internet használat során egyre jobban terjednek a mobil eszközök, az 
okostelefon és a táblagép. Ezek alapján egyértelműen kijelenthető, hogy az 
oktatási marketing legmeghatározóbb kommunikációs csatornájának az 
online megjelenésnek – ezen belül is a közösségi oldalaknak – kell lennie, 
hiszen ott kell elérni a célcsoportot, ahol éppen vannak, vagyis jelen esetben a 
Facebook-on, Twitteren, CooSpace-en. 
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A generációk bemutatása után szólni kell a web 2.0-ról. Ez egy internetes 
szolgáltatások gyűjtőneve, amelyek elsősorban a közösségre épülnek, azaz a 
felhasználók közösen készítik a tartalmat vagy megosztják egymás 
információit. A felhasználók jellemzően kommunikálnak egymással, és 
kapcsolatokat alakítanak ki egymás között, így az interaktivitás jellemzi. 
Egyes vélemények a tanárokat „digitális bevándorlók”-nak titulálják, 
akiknek olykor nehéz átadni tudásukat azoknak a fiataloknak, akik hozzá 
vannak szokva a gyors információáramláshoz, s annak befogadásához. 
Szontágh (2010) esettanulmányában az internet alkalmazás lehetőségeit 
vizsgálja a felsőoktatásban. Kutatása alapján megállapítja, hogy a 
felsőoktatási intézmények közösségszervező marketingtevékenysége 
elsősorban a meglévő közösségi oldalakra korlátozódik, s az intézményi 
kezdeményezés még mindig elenyészőnek bizonyul a hallgatói rajongó 
klubokéhoz képest. Olyan közösségi aktivitás megvalósítását látja ideálisnak, 
mely nagyban támaszkodik a felsőoktatási intézmények marketing 
tevékenységére. Érintené a beiskolázási marketingen túl a kimeneti oldalt, a 
végzett, esetleg minősítéssel rendelkező személyek utánkövetését, valamint a 
társadalom további szereplőivel, felsőoktatásban érdekelt képviselőivel 
történő kommunikációs tevékenységet. 
A közösségi oldal célja a felsőoktatásban érintettek olyan közösségének 
megteremtése, ami virtuális és valós kapcsolatrendszer kiépítésén alapulna 
számos szolgáltatási háttérrel. 
Fenti gondolatok is hozzájárultak az első hipotézisem 
megfogalmazásához, amelyben az egyetemek közti kapcsolatokat is 
vizsgálom. 
Trendkutatók véleménye szerint ma a fiatal generáció mutat a trendek felé 
határozott affinitást. A felsőoktatásba jelentkezőkre számos társadalmi, 
fogyasztási trend hat, ami befolyásolja életstílusukat, formálja 
mindennapjaikat. Ezek megismerése szükségszerű e célcsoport megértéséhez 
(Törőcsik, 2010).  
A tudás, mint megatrend felértékelődött az utóbbi időben. Ugyanakkor az 
önfejlesztő tanulás haszonorientálttá vált. Napjainkban az a kérdés, hogy 
tudom-e, s milyen gyorsan, milyen széles körben hasznosítani azt a tudást, 
amit egy adott intézményben megszerezhetek. S erre kevésbé reagál a hazai 
felsőoktatás. Az oktatás az által is egyre inkább piaccá válik, hogy nemcsak 
az állam, az egyén is fizet, bizonyos mértékig részese a tudásberuházásnak, 
egyre inkább vásárlóként lépnek fel a diákok és a szülők is.  
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A fiatalok ma szcénákba, életstílus-csoportokba tartozóan elemezhetők 
leginkább. Ez differenciált gondolkodást, s empátiát igényel. Törőcsik (2010) 
csokorba kötött a mai fiatalokra vonatkozóan egy-két jellemzőt, amit 
figyelembe kell venni a nekik szóló kommunikáció során. A mai fiatalok az 
interneten nőnek fel, rövid, képekkel ellátott információra vágynak. Jellemző 
rájuk a rövid figyelem, ezért fontos az egyszerűsítés, lényegre törekvés. 
Szabadidejük nagy részét a közösségi médiumok használatával töltik, 
kapcsolattartásuk is többségében on-line, nem személyes. Nagyon kevés 
felnőtt példaképet fogadnak el, nem bírják a kioktató modort, egyenrangú 
kezelést várnak el. Az interaktivitás természetes számukra. A korábbi 
mindennapi sport-zene-szórakozás mára kiegészül a web.2-vel. Meg kell 
érteni, hogy ez a korszak nem feltétlenül a tudás megszerzéséről, a 
karrierépítésről szól, hanem önmaguk, s a szűkebb/tágabb baráti kör 
megtalálásáról, párkapcsolatok megtapasztalásáról. 
Fenti gondolatkör összegzéseként a fiatalokat, mint a felsőoktatás 
potenciális szereplőit meg kell értenünk, s ahhoz megismernünk, mert ennek 
hiányában piacot veszíthetünk. 
A fiatalok életstílusával kapcsolatban még egy dolog nem hagyható 
figyelmen kívül. A mai huszonévesek egyre hosszabb időt töltenek ifjúság-
státusban. Jellemző az elhúzódó tanulmányi időszak, az első munkahely 
megtalálásának nehézsége. A kitolódott tanulmányi időszaknak a 
felsőoktatásban a BSc szakok elterjedése is kedvez, számos esetben a korábbi 
6-7 szemeszter kitolódik akár a duplájára, persze ehhez az is hozzájárul, hogy 
akár több szakon tanulnak, vagy bekapcsolódnak a felsőoktatási szakképzésbe 
is.  
A fiatalok nincsenek kereső tevékenységre kényszerítve, kitolódik a 
család- és gyerekvállalás ideje is. A társadalom felmenti őket a számon 
kérhető hozzájárulások alól, teret hagy a szabadidőnek, ezáltal a szabadidő-, 
kultúra-, kreatív ipar elsődleges célcsoportjai lesznek, s egyre hosszabb ideig 
lesznek azok fogyasztói is. A szülők szerepe megváltozott a döntésekben, a 
fiatalok döntési szerepe felértékelődött, míg a szülő inkább finanszírozókká, 
kevésbé tanácsadókká válnak Törőcsik (2010) véleménye szerint. 
Törőcsik munkássága nagyon széleskörű az életstílus kutatások kapcsán, 
fentiekben csak néhány gondolatot emeltem ki saját témámhoz kapcsolódva. 
A fejezet következő alpontjában áttérek a gyakorlatok megítélésének 
szekunder források alapján történő bemutatására. Az értekezés Eredmények 
fejezetében ez primer kutatásomnak is egyik bázisa lesz. A gyakorlatok 
szorosan kapcsolódnak a képzéshez, jelentőségük felértékelődik különösen a 
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BSc képzés vonatkozásában. Fontos szerepük van az egyetem külső 
kommunikációjában, együttműködési lehetőségek kialakításában és azok 
ápolásában. 
 
2.3 A gyakorlat jelentősége a képzésben 
 
Magda (2006) írásában alapvető igényként fogalmazódik meg az 
értékteremtés, az innováció által elvárt ismeret, tudásteremtés jelenleginél 
eredményesebb, használhatóbb megvalósítása. A BSc képzéssel foglalkozó 
felsőoktatási intézmények minősítésében a tudományos ismeretek mellett 
alapvető meghatározottságú a gyakorlati jártasság, a gyakorlatnak való 
megfelelés. „Ennek hiányában a felsőoktatásban kiadott első diploma – az ő 
megfogalmazása szerint – szinte értéktelen, mert a végzős a gyakorlati 
ismeretek készségszintű birtoklása nélkül nem képes a munkaerőpiac 
igényeinek megfelelni.”  
A magyar mezőgazdaságban a tulajdon- és birtokszerkezet változása az 
agrár-felsőoktatás gyakorlati feltételeit kedvezőtlenül érintették. A 
versenyképesség növeléséhez a tudomány-oktatás-gyakorlat összehangolt 
együttműködésével lehet alkotó módon hozzájárulni (Lengyel, 2007). 
A munkáltatók véleménye fontos üzenet a felsőoktatás számára. Az ilyen 
jellegű visszacsatolás a felsőoktatási intézmények számára is számos előnnyel 
jár. Egyrészt szorosabb kapcsolat alakulhat ki a munkaerőpiac és a 
felsőoktatás között; minőségbiztosítási elem, s egyben pálya-orientációs 
segítség – jobban felmérhető, hogy a munkaadók hogyan ítélik meg az egyes 
képzéseket és intézményeket (Herneczky és Marselek, 2009).  
A felsőoktatás kiterjedése és fontossága jelentősen megváltozott. Míg 
korábban a magas szintű oktatás és kutatás volt a cél, mára egyre 
általánosabbá válik, hogy ezen felül az egyetemek együttműködnek az ipar és 
a kormányzat szereplőivel is, és hozzájárulnak a nemzetközi, nemzeti és 
regionális gazdaságfejlesztéshez. Lényegi, átfogó reformok zajlanak a 
felsőoktatási intézményekben, melyek fő célja, hogy arra ösztönözzék az 
egyetemeket, jobban reagáljanak a társadalom és gazdaság szükségleteire, 
egyrészt a munkaerőpiaci igényeknek való megfeleléssel, a 
gazdaságfejlesztést eredményező K+F-fel, valamint a nemzetköziesedéshez és 
nemzetközi versenyképességhez való hozzájárulással (OECD, 2008).  
A felsőoktatási képzési rendszer a bolognai folyamat kapcsán átalakult, az 
alapszakokon egyre markánsabb szerepet kap a gyakorlati képzés. A szellemi 
oktatás mellett sokkal nagyobb hangsúlyt kell fektetni erre a területre, a 
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képességek, kompetenciák elsajátítására, hiszen ma a munkaadók azokat a 
diplomásokat részesítik előnyben, akik azonnal munkába állíthatók (Lengyel, 
2007). 
Ahhoz, hogy a szakmai gyakorlatokat minél hatékonyabbá tegyük, 
szükséges a hallgatói vélemények megismerése is. Erről két tanulmányt is 
készített Olsovszkyné és Olsovszky (2007; 2008). Az első lépésben a 
gazdasági agrármérnökök, majd ezt követően az agrármérnök és 
állattenyésztő mérnök szakos hallgatók kérdőíves megkérdezésére került sor, 
a gazdaságvezetői gyakorlataik letöltése után. A második tanulmányban 
összevetették a szakok eredményeit. Összességében a hallgatók 84%-ának 
hasznos volt a gyakorlat valamilyen mértékben. Arra kell törekedni, hogy ez a 
hasznosság minél teljesebb mértékű legyen, s ehhez be kell építeni 
programunkba igényeiket, elvárásaikat.  
A hallgatók véleménye volt akkor, hogy a gyakorlatok időtartamát növelni 
kellene, kétharmaduk szerint az egyetemen elsajátított ismereteket többnyire 
tudták hasznosítani, amihez főleg a számvitel, vállalat-gazdaságtan, marketing 
és a pályázatírás tantárgyak elsajátítása segítette hozzá őket. A gyakorlaton 
részt vettek 20-21%-a kapott állásajánlatot, ami kedvező arány volt akkor, s 
örülhetnénk, ha ez a tendencia folytatódna.  
Ezekre a tanulmányokra, melyeknél a végzős hallgatóktól nyert 
információgyűjtés volt a cél, visszatérek még a dolgozat során.  
Az oktatás legfontosabb feladatának tartják a munkaerőképzést, az 
emberek felkészítését a gazdaságba történő bekapcsolódásra. A tudásalapú 
gazdaság mindezek alapján olyan követelményeket támaszt az oktatási 
rendszerrel szemben, amelyek elősegíthetik a gazdaság versenyképességének 
a javítását. Az oktatás fő feladatának nem a minél több ismeret elsajátítását 
tekinthetjük, hanem az önálló problémamegoldás készséggé fejlesztését, az 
információk közötti gyors eligazodásra alkalmassá nevelést és a tisztességes 
magatartás normáinak a megtanulását (Herneczky és Marselek, 2010). 
A felsőoktatás egyik nagy problémája a képzés és a munkaerőpiac közötti 
hiányos információáramlás. Filep és Tamándl (2011) a sikeres intézményi 
DPR (diplomás pályakövető rendszer) működésében látja a felsőoktatás és a 
munkaerőpiac közti információáramlási hiány leküzdését. Véleményük szerint 
a kapott eredményeket, s az azokból levont következtetéseket fel kell 
használni a képzés, a tartalom, a programok, szolgáltatások színvonalának, 
hatékonyságának növelésére. A DPR kommunikációjában több eszköz 
szerepet játszik, az írott, s on-line anyagok több célcsoport igényeit 
kielégíthetik. A jó marketing elengedhetetlen kellékének tartják a szerzők a 
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friss, folyamatosan megújuló honlapokat, portálokat, valamint a megfelelő 
kommunikációs csatornák (e-mail, hírlevél, kiadványok) üzemeltetését. A 
marketing tevékenység legnagyobb hatásfokát az egyetemen megvalósított 
szolgáltatások népszerűsítésével lehet elérni. Ennek egyik módja a különböző 
rendezvények, ahol több szereplő (hallgatók, munkatársak, stratégiai 
partnerek) találkozhat. Másik lehetőség a célcsoportok személyes 
kommunikációja a szerzők meglátása szerint.  
Fontos, hogy a gyakorlati életre készítsük fel a hallgatókat, azaz a 
gyakorlatban alkalmazható tudással rendelkezzenek a tanulmányaik végére. A 
fenntarthatóság kihívásainak a megválaszolásában a magas tudomány mellett 
nagy szükség van egy innovatív gyakorlatra, a szakmai tudásra (Pálinkás, 
2010). 
A személyes kapcsolat „aranyat ér”, sőt olykor állásajánlatot is, 
olvashattuk a hírlevélben (edupress@edupress.hu 2014). Azon túl, hogy az 
állásbörzék lehetőséget adnak a cégek elvárásainak megismerésére egy rövid 
beszélgetés kapcsán, az a véleményem, hogy maga a gyakorlati idő, az ott 
szerzett tapasztalatok az igazán értékesek. A hallgatók egy viszonylag 
hosszabb idő alatt – ami gyakorlattól függően 4 vagy 12 hét – tapasztalhatják 
meg személyesen a munka világát, bizonyíthatják felkészültségüket, vagy 
éppen ráébrednek tudásuk hiányosságaira. Ezek a közvetlen tapasztalatok 
késztethetik őket meglévő tudásuk továbbfejlesztésére. 
Vajon valóban összeegyeztethetők az igények? A fejezet eredményei 
motiválták a 3. hipotézisem megfogalmazását, amelyben a szakmai 






3. A DISSZERTÁCIÓ CÉLKITŰZÉSEI 
 
Az elmúlt időszak jelentős változásai szemléletváltást tettek szükségessé, 
a marketingszemlélet, s a marketingeszközök alkalmazása terén is. A 
felsőoktatásban ma már tényként állapíthatjuk meg, hogy a hazai egyetemek a 
kihívásoknak hosszú távon nem tudnak hatékonyan megfelelni 
marketingszemléletű gondolkodásmód és az arra alapozott marketingaktivitás 
nélkül. A felsőoktatásban is új eszközre, új iránymutatásra van szükség, a 
felsőoktatási marketingnek is követnie kell a piac változásait a versenytársak 
figyelésével, trendek követésével.  
Az eddigi irodalmi feldolgozások egyre jobban erősítik témám 
aktualitását, a marketing szerepének jelentőségét a felsőoktatásban.  
A kutatás során célom a felsőoktatásban érdekeltek (továbbiakban 
felsőoktatási hálózat) elvárásainak összeegyeztetése a marketing 
eszközrendszer segítségével.  
A kutatási alaphipotézist a fent ismertetettek alapján fogalmazom meg: 
A nemzetközi trendek, az egyetemet érintő újabb és újabb kihívások 
hatására a marketingszemlélet nélkülözhetetlenné vált. Az intézmények 
marketing kihívásai alapján szükségessé válik egy újszerű felsőoktatási 
modell felállítása.  
Az alaphipotézishez kapcsolódóan a kutatási feladataimnak tartottam a 
következőket: 
 A témával kapcsolatos hazai és nemzetközi szakirodalom 
áttekintése. 
 A hazai hasonló profilú intézményekben a marketing eszközök 
alkalmazásának elemzése. 
 A hazai hasonló profilú intézményekben a hallgatói elvárások és 
elégedettség megismerése. 
 A munkaerő-piaci szereplők elvárásainak megismerése a szakmai 
gyakorlatok kapcsán. 
 A felsőoktatásba küldő intézmények (szakközépiskolák) példáin a 
marketing lehetőségek kutatása 
 Javaslattétel a marketing eszközrendszer felsőoktatásban történő 
adaptációjára. 
 
Hipotéziseimet a következőképpen fogalmaztam meg a kutatás céljai, 




H1: Megfelelő kommunikációval válhat eredményessé a felsőoktatásban a 
marketing stratégia. 
H2: A potenciális és a kilépés előtt álló hallgatók elégedettsége közötti 
eltérés korrigálható a marketing eszközeivel. 
H3: A gyakorlati képzés háttérbe szorult a felsőoktatási intézményekben 
nem igazodik a munkaerőpiaci igényekhez. 
H4: A szakmai gyakorlatok és a munkaerőpiaci igények között oda-vissza 
kapcsolatra van szükség.  
H5: A felsőoktatás elégedettségmodellje és a piacorientáció között 






4. ANYAG ÉS MÓDSZER 
 
Kutatómunkám során, a kutatás céljának és a hipotéziseknek megfelelően 
mindkét alapvető információgyűjtési módszert, a szekunder és a primer 
adatgyűjtést is alkalmaztam.  
 
4.1 Szekunder adatgyűjtés 
A szekunder kutatás során a témához kapcsolódó hazai és nemzetközi 
szakirodalmat tanulmányoztam. Szakkönyvek, folyóiratok, valamint az 
internetes források információit elemeztem. Törekedtem a témában megjelent 
publikációk összegyűjtésére és rendszerezésére, hogy a primer kutatások 
megalapozásához releváns és átfogó képet kapjak. 
 
4.2 Primer adatgyűjtés 
Primer kutatásként mind a kvalitatív, mind a kvantitatív adatgyűjtési 
módszert alkalmaztam, amit a 2. táblázatban mutatok be összefoglalva. 
 















3 db elbírálásos 
fókuszcsoportos 
interjú 

















A kutatás során három kiemelt célcsoportot különítettem el, ezek a 
meglévő, aktív hallgatók, a munkaerőpiaci szereplők a szakmai gyakorlatok 
kapcsán, valamint a középiskolák, mint a potenciális hallgatókat küldő 




10. ábra Felsőoktatási marketing hálózat 
Azért ez a három kiemelt célcsoport, mert egyrészről a felsőoktatásba 
küldő szakközépiskolákat tartom szükségesnek vizsgálni, végzős diákjaik a 
belépők, az inputok. Második célcsoport az egyetemen belül az aktív 
hallgatók. A harmadikként, mint kilépők, vagy kilépés előtt állók, a végzősök, 
szakmai gyakorlatukat töltő hallgatókkal szembeni elvárások és azok 
megítélése a külső szakemberek, vállalatvezetők által, akik a munkaerőpiac 
szereplői is egyúttal. Ezek a szereplők a felsőoktatási marketing hálózat 
eleminek tekinthetők 
 
4.2.1. Kvalitatív kutatás 
 
A kvalitatív kutatás, ugyanúgy, mint a szekunder adatok elemzése a 
feltáró kutatási módszerek közé tartozik. Ennek elsődleges célja, hogy segítse 
a kutatót a probléma megértésében. (Malhotra, 2008). 
A kvalitatív kutatás inkább iránymutató eredményeket biztosít, kisszámú 
válaszadó attitűdjeinek, tapasztalatainak megfigyelésén alapul. Ide sorolhatók 
az egy személlyel készített interjú, (szakértői mélyinterjúk), valamint a 
csoportos megkérdezések (fókuszcsoportos vizsgálatok). A kutatómunka 
során mindkét lehetőséget alkalmaztam. 
Elsőként mélyinterjúkat folytattam agrármérnök és gazdasági agrármérnök 
képzést folytató karokon a dékánokkal 2008-ban a felsőoktatás marketing 
kihívásairól. Azért választottam kiinduló pontnak a dékánokat, mert ők 
határozzák meg a kar működését, stratégiáját, felismerve a harmadik misszió 
szükségességét, hogy nyitni kell a vállalati szféra felé. 
Az interjúk, a Kaposvári Egyetem két kara (ÁTK, GTK), a Debreceni 
Egyetem GVK, a Pannon Egyetem Georgikon Kar és a Szegedi 
Tudományegyetem Mérnöki Kar körében készültek a kari vezetőkkel. A 
középiskola egyetem munkaerőpiac 
- kilépők 




kérdéscsoportok a következők voltak: az oktatás feltételrendszere, piaci 
pozíció, marketing-mix, minőségirányítás, beiskolázás, jövőbeli kilátások. Az 
interjúk forgatókönyve az 1. sz. mellékletben található. 
Az interjúk alapján intézményenként SWOT táblát készítettem a 
felsőoktatási marketingről (2. sz. melléklet). 
További kvalitatív módszerként alkalmaztam fókuszcsoportos interjúkat a 
hallgatókkal, egyrészt egy beiskolázási kampány reklámhatásáról, valamint a 
hallgatói elvárásokról, elégedettségről. Az interjúk segítséget adtak a 
nagymintás kérdőív véglegesítéséhez is. Két fókuszcsoportos interjú készült a 
Kaposvári Egyetemen, egyik az első évfolyam, másik a végzős évfolyam 
körében 7-7 fővel. 
A vizsgálatot előre elkészített forgatókönyv alapján készítettem (3. sz. 
melléklet), ami három témakört érintett: beiskolázás, reklámhatás a Kaposvári 
Egyetemen, hallgatói vélemények. A megkérdezett csoportokban mindkét 
nem részt vett. A vizsgálat során két projektív technikát is alkalmaztam, 
asszociációs tesztet, s kártyaválogatást. Az asszociációs játék segítette a 
hangulat oldását, s a témára fókuszálást.  
Az interjúkat diktafonnal rögzítettem, majd jegyzőkönyvet készítettem. 
A marketing munka során fontos célcsoportom a potenciális belépő 
hallgatók, ezért további mélyinterjúkat készítettem középiskolák vezetőivel a 
marketing eszközök alkalmazásának megítéléséről. Három mezőgazdasági 
jellegű középiskola példáján kutattam kiútkeresésüket a piaci igényekre 
reagálva. 
 
4.2.2. Kvantitatív kutatás 
 
A kvalitatív kutatást kvantitatív kutatómunka követte, ami kérdőíves 
megkérdezésekből áll. A kérdőívek számszerűsítik az adatokat, segítik a 
vezetői döntéshozatalt, javaslatokat tesznek a cselekvésre (Malhotra, 2008). 
A kérdőíves megkérdezést egyrészről a Kaposvári Egyetem hallgatói 
körében végeztem kutatva véleményüket, elvárásaikat, majd ezt 
kiterjesztettem a hasonló profilú társintézmények hallgatóira is. Három 
intézmény hallgatóinak véleményét összegeztem Kaposvár, Gödöllő és 
Debrecen vonatkozásában 560 db értékelhető kérdőív alapján. 
A hallgatói mintasokaság jellemzőit a hallgatói vélemények kapcsán a 3. 
táblázat tartalmazza. Tisztázni szükséges, hogy a szak háttérváltozók közül az 
egyik az FSZ képzés (Felsőfokú szakképzés), a megkérdezés időpontjában ez 
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a képzés volt releváns. A FOSZK (Felsőoktatási szakképzés) későbbi 
időszakra vonatkozik. 
 
3. táblázat A mintasokaság megoszlása a fontosabb háttérváltozók 
szerint , hallgatói vélemények elemzése (N= 560) 
Évfolyam szerint 
 Fő % 
Elsős 282 50,4 
végzős 278 49,6 
Nem szerint 
férfi 222 39,6 
nő 338 60,4 
Életkor 
18-19 106 18,9 
20-25 397 70,8 
25 év felett 24 4,4 
hiányzó adat 33 5,9 
Egyetem és Kar 
KE GTK 200 35,7 
DE GVK 181 32,3 
SZIE GTK 179 32,0 
Szak 
FSZ 60 10,7 
BSc 416 74,2 
MSc 80 14,4 
osztatlan 4 0,7 
Finanszírozási forma 
állami 361 64,5 
költségtérítéses 199 35,5 
Középiskolai végzettség 
gimnázium 328 58,6 
szakközépiskola 207 37,0 
technikum 18 3,2 
egyéb 7 1,2 
Lakhely régiók szerint 
Nyugat-Dunántúl 10 1,8 
Közép-Dunántúl 18 3,2 
Dél-Dunántúl 178 31,8 
Közép Magyarország 123 22,0 
Észak-Magyarország 42 7,5 
Észak-Alföld 166 29,7 




A kérdőív kitöltése önkéntes volt. A kérdőív kérdéskörei a következők 
voltak: információ gyűjtési lehetőségek vizsgálata a felsőoktatási intézménybe 
történt jelentkezés alkalmával, a választási döntés oka, a befolyásoló tényezők 
szerepe, a továbbtanulás indoka, elvárások, a felsőoktatási léttel kapcsolatos 
tényezők fontossága és az azokkal való elégedettség, beleértve az oktatást, s 
az azon kívüli tényezőket, a szolgáltatások körét. Végzősök körében további 
kérdések: az összefüggő gyakorlat tapasztalatai, valamint a végzés utáni 
tervek, a munkavállalás körülményei.  
Az elkészített kérdőív jellemzően zárt kérdésekre épült, bizonyos 
kérdéseknél intervallumskála használatát tartottam indokoltnak, adott 
kérdéseknél pedig lehetőséget biztosítottam a megkérdezettek egyéni 
meglátásainak kifejtésére. A kérdőíveket a 4. és 5. sz. melléklet tartalmazza. 
 
A kérdőíves megkérdezés másik bázisa a szakmai gyakorlatok. 
A felsőoktatási intézmények küldetésének bővülése során egyre nagyobb 
szerepet kap az oktatási és kutatási partnerség. A felsőoktatásban kialakult 
harmadik missziónak egyik eleme a munkaerő piaci szereplőkkel fenntartott 
oktatási célú partnerség. Ennek egyik alternatívája a képzésekhez kapcsolódó 
gyakorlati helyek. Munkám során adódott annak a lehetősége, hogy 
visszacsatolást kapjak a munkaerő-piaci szereplőktől a gyakorlatok 
vonatkozásában. 
2009 és 2013 között gyűjtöttem adatokat a Kaposvári Egyetem GTK 
hallgatóit szakmai gyakorlatokra fogadó gazdaságok vezetői körében. A 
mintasokaság háttérváltozók alapján történt megoszlását a 4. táblázat 
tartalmazza. Összesen 230 db kérdőív érkezett vissza postai úton, vagy e-
mailben, ez képezte a mintasokaságot. 
A kérdőív kérdéscsoportjai: fogadó készség, a gyakorlat időtartama, helye 
a képzésben, a hallgatók készségei, kapcsolattartás az egyetemmel, elvárás a 
pályakezdőkkel szemben, a gyakorlat értékelése (7. sz. melléklet).  
A megszerzett információk feldolgozása SPSS statisztikai programcsomag 
segítségével készült. Adatbevitel után a rögzített és megtisztított adatokat az 
SPSS 19.0 szoftver segítségével dolgoztam fel. Az elemzés során egy- és 
többváltozós matematikai módszereket alkalmaztam (Sajtos és Mitev, 2007).  
Gyakorisági eloszlásokat számoltam, kereszttáblázatok segítségével 
vizsgáltam az összes változó valamennyi háttérváltozóval való kapcsolatát, 
valamint egyes változók egymással való összefüggéseit. Az átlagszámítások 
mellett a Chi
2
-próbával szignifikancia vizsgálatokat végeztem és használtam 
az egymintás T-próbát. 
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4. táblázat A mintasokaság megoszlása a fontosabb háttérváltozók 
szerint , gyakorlati fogadó helyek elemzése (N= 230) 
Nem szerint 
 Fő % 
férfi 114 49,6 
nő 116 50,4 
Beosztás 
vezető 186 80,9 
alkalmazott 44 19,1 
Iskolai végzettség 
érettségi 11 4,8 
főiskola, egyetem 210 91,7 
egyéb 8 3,5 
A hallgató szakja 
FSZ 50 21,7 
BSc 180 78,3 
 
A szórás érték elemzése során relatív szórást is számoltam, ami alkalmas 
arra is, hogy megmutassa, mennyire jellemzi az átlag a minta egészét, 
segítségével megállapítható az átlag „jósága”, vagyis, hogy az átlag mennyire 
áll közel az átlagolandó adatsorhoz.  
A relatív szórás értelmezése: 
 10% alatti, akkor az adatsor állandó (homogén) 
 10-20% közötti, akkor közepesen változékony 
 20-30%, akkor erősen változékony 
 30% feletti, akkor szélsőségesen változékony, s ez esetben az 
átlag már nem jellemzi jól az adatsort. Amennyiben 90% felett 
van a relatív szórás, az átlag semmit sem mond a mintáról. 
A kereszttábla elemzés során a változók közötti kapcsolat erősségének 
kifejezésére a Cramer-féle V mutatót is alkalmaztam, mely értéke 0 és 1 
között változhat. A kapcsolat szorosságának megítéléséhez az alábbi értékek 
tartoznak (Sajtos és Mitev, 2007). 
 1: tökéletes kapcsolat 
 0,7-1: erős kapcsolat 
 0,2-0,7: közepesen erős kapcsolat 
 0-0,2: gyenge kapcsolat 
 0: nincs kapcsolat. 
A hallgató kérdőív esetében a 8. és 18. kérdést felhasználva faktor- illetve 
klaszteranalízist végeztem. Az adatredukciós módszerek közé tartozó 
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faktorelemzéshez az adatok alkalmasságát Bartlett teszttel vizsgáltam, mely a 
korrelációs mátrixnak a főátlón kívüli elemeinek nullától való eltérésének 
véletlenségét vizsgálja. Emellett a Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) féle értéket is 
számoltam, amely a változók faktorelemzésre való alkalmasságát mutatja meg 
(SAJTOS és MITEV, 2007). A KMO határértékei a következőképp alakulnak: 
 KMO < 0,5 elfogadhatatlan 
 KMO ≥ 0,5 gyenge 
 KMO ≥ 0,6 közepes 
 KMO ≥ 0,7 megfelelő 
 KMO ≥ 0,8 nagyon jó 
 KMO ≥ 0,9 kiváló (MALHOTRA, 2008). 
A következő lépésben a faktorelemzés során kapott eredményeket 
felhasználva klaszteranalízis következett. A klaszterek kialakítása a K-közép 
módszerrel történt. A kapott klasztereket összevetettem a kérdőív főbb 
kérdéseivel, és szignifikáns összefüggéseket számítottam 95 százalékos 
konfidencia (megbízhatósági) szint mellett. 
A kutatás korlátai közé tartozik egy részről az, hogy a munkaerőpiaci 
szereplők megkérdezése csak a Kaposvári Egyetem GTK vonatkozásában 
történt meg a szakmai gyakorlatok alkalmával, ezért részlegesek az ide tartozó 
információk.  
Másik korlátnak tartom azt, hogy a „kilépők” köréből, a végzős 
évfolyamokat kérdeztem, nevezhetjük őket kilépés előtt állóknak inkább, 
vizsgálatom nem terjed ki a ténylegesen munkába állt végzettekre. 
További korlátnak vélhető, hogy a gyakorlat ideje, elegendő-e arra, hogy 
véleményt alkossanak a gyakorlatvezetők a hallgatók munkájáról, elvárásaik 
teljesítéséről. Az a véleményem, hogy közel három hónap elegendő idő erre. 
További korlát, hogy a SZIE-n történt megkérdezés alkalmával 
tapasztalatom szerint a véleményvezérek felhívták társaik figyelmét arra, 
hogy ne írjanak rossz véleményt intézményükről, ezért felülértékeltek a 
válaszok, ami torzíthatja az eredményt. 
A módszertan bemutatása után a primer kutatás eredményeit ismertetem 
az 5. fejezetben. Elsőként a kvalitatív kutatás során a kari vezetőkkel készült 
mélyinterjúkat mutatom be. Ezt követi a hallgatókkal készített 
fókuszcsoportos interjúk eredményei, amelyek megalapozták a hallgatói 
kérdőíves megkérdezést, ami az eredmények rész további alfejezete. A 
kvantitatív kutatás a szakmai gyakorlatok során történt megkérdezéssel 
folytatódik, ami a munkaerő-piaci elvárások megismerését célozza. Az 
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eredmények fejezet utolsó része ismét kvalitatív kutatás, melynek célja a 
felsőoktatásba belépők igényeinek, elvárásainak megismerése középiskolai 
példákon keresztül, mivel ők az egyik küldő fél, akik diákjaikat a 
felsőoktatásba irányítják. Ezzel lehetővé válik a felsőoktatásból kilépőkön túl 
a belépők vizsgálata, ami segíti a piacorientációs gondolkodás kialakítását. Az 
eredmények fejezet utolsó részében egy felsőoktatási elégedettségi modell és 




5. EREDMÉNYEK ÉS ÉRTÉKELÉSÜK 
 
Ebben a fejezetben a primer kutatás eredményeit ismertetem és értékelem. 
Esetenként a szekunder kutatás során feltárt eredmények saját 
eredményeimmel való összevetésére is sort kerítek. 
 
5.1. A kvalitatív kutatás eredményei 
 
A kvalitatív kutatás több lépcsőben zajlott, amint azt az Anyag és módszer 
fejezetben bemutattam. 
 
5.1.1 Mélyinterjúk felsőoktatási intézmények vezetőivel 
 
Kvalitatív kutatásom az 1. hipotézishez kapcsolódik, a marketing 
eszközök alkalmazását körvonalazza a vizsgálatba vont intézmények 
példáján. A négy intézmény kiválasztását azzal indoklom, hogy hasonló 
profilú karok, közel azonos képzésekkel, ezen felül szerepe van a személyes 
ismeretségnek is. 
A kutatás célja, megismerni a piaci pozíciójukat, a marketing eszközök 
alkalmazását a kari vezetők által, hiszen, mint első számú vezetők, ők 
határozzák meg a kar működését, stratégiáját. Fontosnak vélem a partnerséget 
az intézmények, karok között, és ehhez nélkülözhetetlen a személyes 
kommunikáció. 
Az elemzés során SWOT-tábla készült intézményenként a felsőoktatási 
marketingről (2. sz. melléklet). Ebben a fejezetben az összesített 
eredményeket ismertetem. 
A felsőoktatási marketing SWOT-táblája: 
 
ERŐSSÉGEK: 
 Az oktatók minősítettsége, kvalifikáltsága, ami meghatározó szellemi 
potenciál. 
 Minőségi oktatás, az oktatók felkészültsége naprakész. 
 Az oktatási infrastruktúra színvonala közelít az európai 
középmezőnyhöz 
 A tradicionális szakok, képzések vezető szerepe, emellett a piaci 
igényekhez igazodó szakstruktúra, egyes esetekben unikális szak 
indítása. 
 A szakok közti mobilitás. 
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 Közös diploma kiadása külföldi egyetemmel. 
 A gyakorlati oktatás bázisai, egyes intézményeknél. 
 Az oktatók-hallgatók kapcsolata. 
 A végzettek összetartó ereje. 
 
GYENGESÉGEK: 
 A szétaprózódott szakstruktúra, ami nehezen kezelhető. 
 A MAB megkötések nehezítik a szakok indítását. 
 Nincs ösztönző eszköz az oktatók munkájának elismerésére. 
 Az infrastrukturális fejlesztések folyamatos fenntartása. 
 A belső kommunikáció nem tölti be a szerepét. 
 Nem megfelelő az oktató-hallgató arány. 
 Az elöregedő oktatói összetétel. 
 Szűkülnek a kutatások anyagi forrásai. 
 
LEHETŐSÉGEK: 
 Térségi egyedi képzések megvalósítása. 
 Versenyképes MSc szakok akkreditálása. 
 A minőségi oktatás erősítése. 
 Elektronikus oktatási rendszer bevezetése. 
 A belső PR terén a lojalitás erősítése. 
 Határ menti régiókban közös projektek megvalósítása, közös 
konferenciák szervezése. 
 EU-források mozgósítása az oktatás számára. 
 Nemzetközi kapcsolatok szélesítése. 
 Regionális igények kielégítése az FSZ képzésben. 
 Beiskolázásban a kari marketing munka hangsúlyozása. 
 A versenytársak ne ellenségek, hanem partnerek legyenek!  
 
VESZÉLYEK: 
 A csökkenő gyereklétszám miatt a beiskolázás problematikája. 
 A BSc diplomák egyenértékűsége az eltérő tárgyi és személyi 
feltételek miatt. 
 Az oktatás nincs kellően elismerve. 
 A BSc képzés nagy ellentmondása, hogy sokkal 
gyakorlatorientáltabbnak kellene lenni ennek a képzésnek, de sok az 
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elméleti tantárgy, a kompetenciák elsajátításához nincs meg a 
megfelelő idő és kapacitás. 
 A profilváltások miatt a fokozattal rendelkező oktatók hiánya. 
 
Általánosságban elmondható, hogy a korábban országos beiskolázású 
egyetemi karokon ez időben régiós területekre szűkült a beiskolázás. Ennek 
oka lehet, hogy számos egyetemi karon hasonló képzések vannak, a diplomák 
értékét a piac még nem fizeti meg, egyben gondot jelent, hogy a családok 
napról napra nehezebb anyagi körülmények között élnek. 
A BSc szakok indításával, mely a gyakorlati képzésre alapozott, a karok 
nem készültek fel kellően, több vezető állítása szerint elméleti anyagot 
oktatnak, az elkövetkezendő időben a szerkezeti változások elkerülhetetlenek. 
A kari vezetők véleménye megoszlik a hallgatói szabadidő, a 
hagyományok ápolása megítélésében.  
Az oktatók felkészültségét mindegyik vezető megfelelőnek értékeli, 
emellett az utánpótlás nevelést is fontosnak tartják. A vezetők többsége a 
beiskolázási tevékenységben hiányosnak tarja a marketing szemléletet, 
eltökélt szándékuk, hogy ezen változtatni kell. A beiskolázást végző 
személyek megítélése sem egyöntetű, vannak, akik a fiatal oktatókra, PhD- és 
egyetemi hallgatókra esküsznek, s vannak olyan kari vezetők, akik szerint a 
beiskolázásnál a tapasztaltabb oktatókra is szükség van.  
Az intézmények vezetői hiányolják, hogy az alapszakok és a mesterszakok 
végzősei elhelyezkedési lehetőségeiről ez ideig elemzések nem készültek.  
A kvalitatív kutatás folytatásaként hallgatóikkal készítettem 
fókuszcsoportos interjúkat, megelőzve a kvantitatív adatgyűjtést. 
 
5.1.2 Fókuszcsoportos interjú 
  
Két interjú készült a KE GTK hallgatói körében, egyik elsős, a másik 
végzős évfolyammal, párhuzamban a kérdőíves megkérdezés almintáival. 
Az elkészített jegyzőkönyvek alapján a következőkben ismertetem ezek 
főbb eredményeit. 
Az asszociációs játék segíti a hangulat oldását, s a témára fókuszálást. A 
következő kifejezéseket soroltam fel: 
Továbbtanulás –napsütés –információszerzés –felsőoktatás –zh –
Kaposvári Egyetem –szabadidő eltöltése –tanulás. 
Az évfolyamok képviselői különbözőképpen reagáltak.  
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Továbbtanulás hallatán az elsősök említései: jövő, káosz, felvételi 
pontszám, érettségi, egyetem, munka, vizsgák. 
A végzősök említései: egyetem, KE, továbbiakban nem szeretném 
folytatni, karrier, a felnőtté válás kezdete. Már az első kifejezés kapcsán eltér 
a végzősök gondolata az elsősökhöz képest. 
Az információszerzés szó hallatán mindkét évfolyam az internetre, a 
google-ra koncentrált, de a könyvtárat is többen említették. 
A felsőoktatás kifejezés hallatán az elsősöknek a továbbtanulás, magas 
követelmények, vizsgák jutottak eszébe. A végzősök már a törvénymódosítás, 
Bologna rendszer, bulik, szórakozás kifejezésekre asszociáltak.  
A Kaposvári Egyetem hallatán az elsős a szabadság, agrár egyetem, 
honvágy szavakat említette, a végzős tudatosabban pozícionálta a „Jövő a 
tiéd!”, kis közösség, vidéki egyetem, családközpontú, „szerettem ide járni” 
gondolatok közre adásával. 
A szabadidő eltöltése is más-más gondolatokat ébresztett. Az elsősnek a 
sportolás, alvás, mozi, nyugalom jutott eszébe. A végzősnek a zene, 
szórakozás, barátok, buli kifejezések. 
 
5.1.2.1 A továbbtanulás indokai, beiskolázás 
Kíváncsi voltam arra is, miért tanultak tovább az érettségi után a fiatalok.  
Az elsősök közül sokaknak szülői elvárás volt a továbbtanulás, de saját 
döntés alapján. Úgy gondolják, kevés az érettségi a boldoguláshoz a mai 
világban, s ezt a végzősök is így ítélik meg, többre tartják magukat egy 
szakma elsajátításánál. Mindkét csoportot motiválja, hogy jobbak lesznek az 
elhelyezkedési esélyeik, s a keresetük.  
Kíváncsi voltam a véleményükre, mi az oka annak, ha valaki nem tanul 
tovább. Meglátásuk szerint vagy nem volt elég a hozott pontja sehova, vagy 
egy szakma inspirálta, pl. fodrász, kozmetikus. Az információhiányt kizártnak 
tartják a mai világban. Emellett a végzősök szerint pénzhiány is lehet az ok, 
ha a család nem tudja támogatni, s a középiskolák sem tájékoztatják a 
tanulóikat kellőképpen. 
Érdekelt, mi volt a kiindulópont a jelentkezés alkalmával. Az elsősök a 
szakirányt mondták először, majd, hogy hol helyezkedik el az egyetem. Sokuk 
nem akart Budapestre kerülni, inkább egyetemi városba. Akadt olyan is, aki 
nem akart a szülői háztól távolra menni, de olyan is, aki minél távolabbra 
akart kerülni onnan. A végzősök szerint az anyagiak sokat számítanak, nem 
mindegy, hogy 2-3 ezer, vagy 10 ezer forintból fordul meg valaki, ha 
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hazamegy. Volt, aki úgy gondolkodott, hogy ha FSZ-re felveszik, onnan 
könnyebb lesz átjelentkezni BSc-re.  
Érdeklődtem, hogy honnan származtak az információi az egyetemről. A 
válaszok: ismerős, KE honlap, Educatio, nyílt nap voltak.  
Egy elkötelezett önként jelentkezőt kértem, győzzön meg minket, miért 
érdemes ide, erre a karra jelentkezni. 
Az alábbi érvek hangzotta el az elsősöktől: „Családias a légkör. 
Felüdülés ide jönni annak, aki ismeri a pesti kollégiumokat, mert itt nagyon 
kulturáltak. Aki nem szeretne elveszni a tömegben, érvényesülni akar, jöjjön 
ide! A GVA szaknak itt nagyobb a hírneve, mivel a KE eredetileg 
Mezőgazdasági Főiskola volt.” 
A végzősök szerint itt a tanárok ismerik a hallgatókat, akik így nem 
vesznek el a tömegben. Olyan példa is elhangzott, hogy egy oktató, aki itt is 
tanít, s Pesten is, más minőségben adja le az anyagot a kisebb létszámú 
társaságnak, s interaktívabbak.  
 
5.1.2.2  Beiskolázási kampány reklám hatásvizsgálat 
Először spontán kellett felidézni, ismernek-e ilyen reklámot. Mindkét 
interjún 3 fő ismerte, s részben helyesen tudta felidézni. Van, aki az Educatio 
kiállításon látta a szóróanyagon, más pedig csak akkor, amikor tudta, hogy ide 
jelentkezik, s a honlapunkon látta, s felidézték: 
„Építsd a jövőt!” „Zoli tudja, hogy milyen a jó egyetem!” – és nem fél 
elárulni. „Zoli tudja… Jut hely Neked is!””Zoli tudja milyen a jó képzés.” A 
buszos reklámon: „Beszállsz? KE” 
A nyomtatott reklámot kiosztottam, a honlapot és a TV-ben sugárzott 
képújságot kivetítettem, majd ezt követően értékelni kellett azokat egy 
tesztlapon, amit végül szóban vitatott meg a csoport. Igen megosztott volt a 
hallgatók véleménye. Van, aki úgy reagált, hogy „már túl sok, hogy Zoli 
mindig, mindent tud.” 
Az értékelés 1-től 5-ig skálán történt (1-es legrosszabb, 5-ös legjobb). 
Szempontjaim voltak:  
 a figyelemfelkeltés mértéke, 
 az üzenet hatásossága, 
 szimpatikus a diák számára, 
 szimpatikus a szülők számára, 
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 a hitelesség mértéke, 
 a koncepció hosszú távon való használhatósága. 
Összességében megállapítható, hogy az elsős csoport alulértékelte az 
összes bírálati szempontot a végzősökhöz képest.  
Az összbenyomás alapján a közepesnél jobbra értékeltek a hallgatók. A 
többi tényező vonatkozásában az elsősök körében majdnem minden összetevő 
3-nál kisebb átlagértéket kapott, tehát nem nyerte el a tetszésüket a reklám. A 
végzősök viszont figyelemfelkeltőnek, s szimpatikusnak tartják (4,28 
átlagértékek). Véleményük szerint az üzenet hatásos, az értékelés közelít a 
négyes átlagértékhez (3,85). Ők sem tartják azonban igazán hitelesnek. 
Mindkét csoport véleménye azonos abban, hogy ez a koncepció hosszú távon 
nem használható (2,71). 
A tesztlap kitöltése után szóban is kiértékelték a reklámot a hallgatók. A 
végzős csoportban a többségnek az volt a véleménye, hogy „Zoli” nem méltó 
az egyetemhez, a szülőkben sem kelt bizalmat. Sokkal jobb a mostani, új 
arcokkal karonként reklámozni, új szöveggel, mint például „Felkészültél? 
Megmondjuk mi a pálya!” Ezt az elsősök is így vélték. 
Véleményüket kérdeztem, hogy mit tartanak fő értéknek az egyetemen, 
mit kell hangsúlyozni a reklámokban a potenciális hallgatók felé. A 
csoportokban említették a szép környezetet, a Pannon Lovasakadémiát, 
kutyatartási lehetőséget, családias légkört. Ezeket a tényezőket 
hangsúlyoznák. A továbbiakban áttértünk véleményeik megismerésére. 
 
5.1.2.3 Hallgatói vélemények, attitűdök 
Kártyákat osztottam ki, amire tényezőket írtam. Először az alapján kellett 
csoportosítani, hogy fontos-e vagy sem számukra. Lehetőségük volt üres 
kártyára új tényezőt is felírni, amit fontosnak vélnek. A továbbiakban pedig 
sorrendbe kellett rakni a fontos tényezőket. Az eredményeket az 5. 
táblázatban foglaltam össze.  
A végzősök a felsorolt tényezők mindegyikét fontosnak találták. Az 
oktatás színvonalát, közel azonosan, az elsők között tartja a két csoport 
fontosnak. A végzősök előrébb rangsorolták az infrastruktúrát, a pezsgő 
campus-életet, az információáramlást, s a szabadidős lehetőséget – egymás 
mellé rakva. Érdekes eredmény, hogy a környezet mindkét esetben a sor 
végére került. Azt is meg kell említeni, hogy az elsősök értékelésében nem 
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számít a szabadidő eltöltése (ezt nem kötik az egyetemhez), s az oktató 
személyisége is közömbös számukra. 
5. táblázat Tényezők fontosságának sorrendje évfolyamok alapján 
Sorrend Elsősnek fontos Végzősnek fontos 
1. tanárok oktatás színvonala 
2. oktatás színvonala nyelvtanulás 
3. tananyag elsajátítása szakmai gyakorlat 
4. nyelvtanulás, nyelvvizsga infrastruktúra, pezsgő campus-élet, 
információáramlás, szabadidő 
hasznos eltöltése 
5. jó információáramlás festői környezet 
6. kapcsolat a társakkal   
7. szakmai gyakorlat  
8. infrastruktúra  
9. pezsgő campus-élet  
10. festői környezet  
 
A felsorolt tényezőkkel való elégedettség vizsgálatára is kitértem az 
interjú alatt. Az elsős csoportban a tényezőkkel való elégedettségük 
megegyezett azok fontosságával, egyelőre minden tényezővel elégedettek. A 
végzős csoportban már ez másképp alakult (6. táblázat). 
 
6. táblázat Tényezőkkel való elégedettség a végzősök esetében 
Sorrend Tényező 
1. pezsgő campus-élet 
2. festői környezet, infrastruktúra, kapcsolat a társakkal 
3. oktató személyisége, szabadidő hasznos eltöltése 
4. tananyag elsajátítása, oktatás színvonala 
5. szakmai gyakorlat 
6. nyelvtanulás, önképzés 
7. információáramlás 
 
Az értékelés alapján legelégedettebbek a campus-élettel, a környezettel, az 
infrastruktúrával, s a legkevésbé elégedettek a nyelvtanulással, valamint az 
információáramlással. 
A fókuszcsoportos beszélgetés során sok hasznos információt kaptam a 
hallgatóktól az oktatásról, a szolgáltatásokról, a hallgatói életről. Fontosnak 




A kvalitatív kutatások segítséget nyújtottak a hallgatói kérdőív 
véglegesítéséhez. A beszélgetések konkrét ötleteket adtak a válaszkategóriák 
nevesítéséhez. A hallgatók meglátásai ráirányították a figyelmem arra, melyek 
is azok a tényezők, amik fontosak számukra az egyetemi évek során. 
A kérdőív kiértékelését a következő fejezetben mutatom be. 
 
5.2. A kvantitatív kutatás eredményei 
 
Az Anyag és módszer fejezetben leírtaknak megfelelően két kérdőíves 
megkérdezésre került sor. Elsőként a hallgatói megkérdezés eredményeit 
ismertetem, ami második hipotézisemhez kapcsolódik, majd a gyakorlati 
helyek vezetői által kitöltött kérdőívek elemzése következik. 
 
5.2.1 Hallgatói vélemények elemzése 
 
A fejezetben az eredményeimet a kérdéscsoportok alapján mutatom be. 
 
5.2.1.1 Információgyűjtés, egyetemválasztás 
Az első kérdés során arra voltam kíváncsi, hogy honnan tájékozódtak a 
hallgatók az egyetemről jelentkezésük során. Több válasz megjelölése is 
lehetséges volt, ezt mutatja be a 7. táblázat. 
 





Internet – Felvi.hu 269 48,00 
Ismerős 197 35,20 
Internet – egyetemi honlap 191 34,10 
Nyílt nap 142 25,40 
Barát, aki itt tanul 115 20,50 
Középiskolámból 105 18,80 
Internet – facebook.com 45 8,00 
Educatio kiállítás 40 7,10 
Újság 26 4,60 
Rádió, Tv 18 3,20 




Az első három helyen két internetes forrás és az ismerős szerepel. A 
potenciális hallgatók előtérbe helyezik az internetet, mint információforrást, 
ezen belül is a felvi.hu oldal a legnépszerűbb. Közel azonos értékkel a 2. 
helyet foglalják el az ismerősök (35,20%), ezért a véleményvezérek 
felkutatása különösen fontos. 
A harmadik helyen szerepelt a honlap, ahonnét közvetlen kézből 
kaphatnak információt a hallgatók. Érdekes eredmény, hogy a facebook.com 
oldal kicsit háttérbe szorul (8,00%), holott köztudott, hogy a mai fiatalok sok 
időt töltenek ezen a közösségi oldalon, amit korábbi kutatások is 
alátámasztanak (Mányai, 2009; Törőcsik, 2010). 
Az egyetemválasztásnál fontos forrásnak tekinthető a nyílt nap (25,40%), 
ezt követi a barát véleménye, aki az egyetemen tanul (20,50%), s a 
középiskolából kapott információ gyakorisága is jelentős (18,80%). 
Mindezekből arra lehet következtetni, hogy az internetes források elsőbbségén 
túl a személyes vélemények, közvetlen tapasztalatok kerülnek előtérbe a 
döntéshozatal előtt. Kisebb jelentőségűnek bizonyult az Educatio kiállítás, az 
újág, rádió, televízió. Az egyéb kategóriában említették a válaszadók a 
felvételi tájékoztatót, a korábban az intézményben végzett hallgatót és a 
családot.  
A kereszttábla elemzés során az egyetemválasztással kapcsolatos 
információforrásokat a háttérváltozókkal összevetve több szignifikáns 
eredményt kaptam. A következőkben a hat legrelevánsabb információforrást 
választottam ki kereszttáblás elemzésekhez. Az ismerősök, a nyílt nap és a 
barát, aki itt tanul változók esetén azonban nem volt statisztikailag igazolható 
összefüggés a háttérváltozókkal.  
A felvi.hu internetes forrás különösen az első évfolyamosok (53,90%) 
számára tekinthető fontosnak, a végzősöknek már csupán 42,10%-a említette 





11. ábra Felvi.hu-ról szerzett információk az egyetemi karok 
vonatkozásában (n= 560)  
A debreceni kar hallgatói informálódtak legnagyobb arányban a felvi.hu 
oldalról (63,50%), lényegesen kisebb arányban vették figyelembe a döntés 
kapcsán a honlap adatait a Kaposvári Egyetem (37,50%) és a SZIE (44,10%) 
hallgatói. Megállapítható, hogy különösen a DE számára fontos, hogy a 
felvi.hu-n megjelenjen reklámmal. 
A szakok vonatkozásában a felsőfokú szakképzés hallgatóira nem volt 
jellemző, hogy a felvi.hu-ról informálódjanak (35,00%), az alapszakok 
esetében e forrás 42,50 és 62,20% között mozog, az utóbbi a Kereskedelem és 
marketing BA szakon. Az MSc/MA szakok vonatkozásában is hasonló 
értékek mutatkoztak, mint az alapszakokon (p≤0,05).  
A felvi.hu információforrás és a régiók kereszttábla vizsgálata során 


















12. ábra Felvi.hu-ról szerzett információk a régiók függvényében 
(N=560) 
Az Észak-Magyarországi régió hallgatói számára a legfontosabb ezen 
információforrás (64,30%), ezt követi a Közép-Dunántúli régió (61,10%), s 
közel azonos súllyal a Dél-Alföldi, valamint az Észak-Alföldi régió, 
mindegyik a 60% közelében. Ezektől elmaradva 40% körüli részesedéssel 
veszik számításba ezt a Közép-Magyarországi valamint a Nyugat- és Dél-
Dunántúli régiós hallgatók. 
A ke.hu honlap – mint várható volt – inkább az első évfolyamosok 
(38,80%) számára jelentett döntést elősegítő információt, a végzősöknek csak 
29,90%-a említette (p≤0,05).  
A facebook.com portál is hasonlóképpen meghatározóbb az első 
évfolyamosoknál (10,30%), míg a végzősök körében kevésbé (5,80%, p≤0,05) 
ugyanakkor mindkét esetben elenyészőnek mondható az arányuk, amit mutat 
a 7. táblázatban ismertetett 8,00%-os megoszlás. 
A középiskola, mint információforrás szignifikáns kapcsolatot mutatott 
(p≤0,01) az évfolyammal. Az elsősöknek csupán 14,50%-a, s a végzősök 
23,00%-a vette figyelembe döntése során ezt a forrást. Tehát a korábbi 
években nagyobb szerepe volt a középiskoláknak a pályaválasztásban. Úgy 










61,10% 59,15% 58,40% 




A következő kérdés során arra kerestem a választ, hogy a hallgatók miért 
választották az adott egyetemet. Több válasz is lehetséges volt, melyek 
megoszlását a 8. táblázatban mutatom be. 
 




mert jó a hírneve 199 35,50 
mert a régióban lakik 191 34,10 
nagyobb az esélye a pontszámai 
alapján 
159 28,40 
mert helyben lakik 143 25,50 
szülei tanácsára 85 15,20 
baráti köréből többen is ide 
jelentkeztek 
65 11,60 
egy vidéki kisvárosi egyetemre 
akart menni 
43 7,70 
egyéb 35 6,30 
 
Az egyetemválasztásnál elsődleges a jó hírnév (35,50%). a 2. helyen közel 
azonos arányban szerepel, ha a lakhely a régióban van (34,10%), majd ezt 
követi a meghatározó pontszám (28,40%). A lakhely közelségének 
fontosságát mutatja, hogy a helyben lakók több mint 25%-os arányt 
képviselnek az okok között. Az intézményválasztásnál felértékelődik a 
felsőoktatási intézmény lakhelytől való távolsága, a megfelelő elérhetőség az 
utóbbi időben, ahogy ezt már korábbi kutatások is alátámasztják (Rechnitzer, 
2010). A felsoroltakon túl kisebb mértékben, de számít a szülők tanácsa is 
(15,20%). Kisebb jelentőségű az intézményben tanuló barát szerepe, valamint 
a hallgatók 7,70%-át motiválta az, hogy egy vidéki kisvárosban akarta 
megkezdeni az egyetemi éveket. Az egyéb kategóriában szerepelt az első 
benyomás indítéka, az ott tanuló testvér, illetve a mester szakos esetében az a 
tény, hogy ott végezte a BSc szakot.  
Kereszttábla elemzés során több szignifikáns eredményt kaptam. 
Szignifikáns összefüggés mutatkozott az egyetemválasztásnál a helyben lakás 
és a karok között (p≤0,001). A Kaposvári Egyetem karán a legmeghatározóbb 
a helyben lakás fontossága (39,50%), ezt követi a DE (22,70%), s a 
legkevésbé döntő e szempont a SZIE hallgatói esetében (13,40%), mely 




Ugyancsak szignifikáns összefüggés van a helyben lakás és a megyék 
között (p≤0,001). Ezt döntően a három megye és a három intézmény 
kapcsolata magyarázza. A Hajdú-Bihar megyeiek 38,70%-a helyben lakó 
Debrecenben a DE vonatkozásában, a Pest megyeiek 19,70%-a, s ehhez 
csatlakozik Heves megye 6,30%-kal Gödöllő vonzáskörzetéhez a SZIE által, s 
a Somogy megyeiek 56,50%-a Kaposváron a KE kapcsán. A kapcsolat 
szorossága a Cramer-féle V mutató alapján közepesen erős (0,496).   E 
helyben lakás dominanciája Kaposváron a leginkább szembetűnő. A 
kérdéskör természetesen a régiók vonatkozásában is hasonló képet mutat 
(p≤0,05). (13. ábra). 
 
13. ábra Az egyetemválasztás oka a helyben lakás és a régiók 
kapcsolata (N=560) 
Három régió aránya dominál. A dél-dunántúli jelöltek 31,80%-a azért 
választotta az adott egyetemet, mert helyben lakik. Az Észak-Alföldi régióban 
lakóknál közel 30%-a helyben lakó, a Közép-Magyarországi régió esetében 
20%-os ez az arány.  
Az egyetemválasztásnál a hírnév alapján szignifikáns különbség 
mutatkozik az évfolyamok között (p≤0,05). Az első évfolyamosok 40,40%-a 
választotta bevallása szerint a hírnév alapján az egyetemet, míg a végzősöknél 
kisebb, 30,60% ez az arány. Nemek között is eltérés mutatkozik, a nők 
választanak inkább a hírnév alapján (39,10%), a férfiak esetében 30,20%-os 

















nagymértékűek, megállapítható, hogy a hírnév tekintetében közel egységes az 
álláspont a csoportok között. 
Számomra érdekes eredményt adott a kereszttábla elemzés során a hírnév 
dominanciája közötti különbség a karok között (p≤0,001). A KE hallgatói 
elsősorban nem a hírnév alapján választották az egyetemet, ennek értéke 
csupán 7,00%. A DE megkérdezett hallgatói viszont 54,10%-ban ezért, és a 
SZIE hallgatóit is nagymértékben ez inspirálta (48,60%). Ezt többek között 
azzal magyarázható, hogy a KE viszonylag új egyetem, s nem rendelkezik 
olyan tradíciókkal, mint a másik két egyetem. A hírnév és a karok közötti 
kapcsolat közepesen erős (0,447) a Cramer-féle V mutató szerint. Ki kell 
aknázni az ebben rejlő lehetőségeket. 
Az egyetemválasztásnál a hírnév meghatározottsága szoros összefüggést 
mutat a régiókkal (p≤0,001), ami patriotizmusra utal, kiemelten Közép-
Magyarország (45,50%), Észak-Magyarország (57,10%), valamint Észak-
Alföld (52,40%) esetén.  
Azt a válaszlehetőséget, hogy egy vidéki kisvárosi egyetemre akart 
kerülni a hallgató, összevetve a karokkal, mint háttérváltozóval, szintén 
szignifikáns összefüggés adódott (p≤0,01). Az eredményt prezentálja a KE és 
SZIE a maga 10-10%-ával, míg a DE csupán 2,20%-os arányt mutat. 
Ugyanezen választ a megye háttérváltozóval összevetve szoros szignifikancia 
mutatkozott (p≤0,001), bár az eredmények diverzifikáltak.  
Kíváncsi voltam arra is, hogy hányadik helyen jelölte meg a felvételi 
során a szakot, ahová bekerült. A válaszadásnál több válasz is lehetséges volt. 
A válaszokat a 14. ábra alapján mutatom be. 
 


















Amint az ábráról leolvasható, a kérdőívet kitöltők közül a felvett hallgatók 
többsége (70,40%) az első helyen jelölte és bekerült a kívánt szakra. A 
másodiknak jelölte a szakot 19,50%-uk és csak a fiatalok 10,70%-a került be 
harmadik jelöléssel. Az egyéb kategóriában a 4-6. helyet jelölték a 
válaszadók, valamint a pótfelvételit, összességében 4,10% arányban. 
Megállapítható, hogy az adott karra felvételizők közel ¾-e bekerült első 
helyen, amihez nagy valószínűséggel hozzájárult a körültekintő tájékozódás 
is.  
Kereszttábla elemzés során szignifikáns eredményt kaptam az első helyen 
jelentkezők és az évfolyam vonatkozásában (p≤0,01). Az első évfolyamosok 
több mint 75%-a került be első helyen felvétele során, a végzős évfolyamok 
esetében ez arány 64,70%, tehát a vizsgálatba vont egyetemi karok esetében 
javult az első helyen bekerülők aránya az utóbbi években. Az első helyen 
jelentkezésnél a karok vonatkozásában is szignifikancia mutatkozott (p≤0,05): 
a DE foglalja el a legnagyobb részesedést (76,80%), szorosan mögötte a KE 
(71,50%), s a harmadik a SZIE 62,60%-kal.  
A második helyen jelentkezés esetében a karok között a SZIE vezet 
(25,10%), ezt követi a KE (22,00%), és a DE-re második jelentkezőként 
11,00% került be az adott karra (p≤0,01). 
A finanszírozás alapján az állami finanszírozásúak 12,70%-a, míg a 
költségtérítéses hallgatók 7,00%-a jelölte meg harmadik helyen jelentkezését.  
A továbbiakban arra kerestem a választ, hogy még milyen tényezők, és 
milyen mértékben befolyásolták a felvételi jelentkezésüket. A tényezőket 
ötfokozatú Likert-skálán kellett értékelni, ahol az 1=egyáltalán nem fontos, 
5=teljes mértékben fontos. A válaszok megoszlása a 6. sz. melléklet, 1. 
táblázatban található.  
A legnagyobb átlagértéket a választott szak érte el (4,06), a második 
legfontosabb befolyásoló tényező a lakóhely távolsága (3,65), s közel azonos 
mértékű a felvételi során elért pontszám alapján történő mérlegelés (3,60). 
Kevésbé volt fontos, hogy Budapestre, vagy vidékre akar kerülni a jelölt, és e 
válaszok szélsőséges változékonyságára utal a magas relatív szórásuk. A 
háttérben az igen eltérő attitűdök állhatnak: van akit egyértelműen a főváros 
vonz, míg mások inkább a kisebb és hangulatosabb településeket kedvelik. 
Szignifikáns eredményt kaptam a szakválasztás fontosságánál és a 
pontszámok alapján történő mérlegelésnél az évfolyamok között. Az első 
évfolyamosok számára többnyire fontos a szak kiválasztása (4,22), míg a 
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végzősök véleménye alapján kevésbé meghatározó ez a tényező (3,89, 
p≤0,001). A pontszámok számbavétele is az elsősöknél nagyobb jelentőségű 
(3,71), a végzősök körében fontos is, meg nem is (3,50, p≤0,05). A 
szakválasztás elsődlegessége a karokkal történt összevetés során is 
szignifikáns kapcsolatot mutatott (p≤0,001): a SZIE hallgatók 4,37 
átlagértékűnek értékelték, a DE átlagértéke 3,95, a KE pedig 3,87 
átlagértékkel szerepel (15. ábra). Összességében elmondható azonban, hogy 
mindhárom karon többnyire fontosnak vélték a jelentkezés során elsődlegesen 
a szakot meghatározni, amit a 6. sz. melléklet 1. sz. táblázat 4 feletti 
átlagértéke is prezentál. 
 
15. ábra Szakok alapján történt intézményválasztás a karok 
függvényében 1-től 5-ig skálán (N= 560) 
A hallgatók jelentkezését a lakóhely közelsége, eltérő mértékben 
(p≤0,001) befolyásolta a karok vonatkozásában (16. ábra).  
 
16. ábra Lakóhelyhez közeli intézményválasztás a karok 























A 16. ábrán az látható, hogy a KE hallgatói preferálták leginkább a 
lakhely közelségét (3,90), ezt követi a DE (3,77), majd a SZIE válaszadók 
kevésbé tartják e tényezőt fontosnak (3,27) az átlagok alapján. A lakhely 
közelségének fontossága a karok vonatkozásában már a korábbi kérdés 
elemzésekor is hasonló képet mutatott. 
További szignifikáns eredmények is születtek a jelentkezést befolyásoló 
tényezők háttérváltozókkal történt összevetése során, azonban csak a táblázat 
legmeghatározóbb tényezőit elemeztem, az összes szignifikáns érték a 10. sz. 
mellékletben szerepel. 
A következő kérdés során állításokat soroltam fel a továbbtanulás okait 
kutatva. Ez esetben is 1-től 5-ig skálán történt az értékelés. A válaszok 
megoszlását a 6. sz. melléklet, 2. táblázat tartalmazza. 
A kapott átlagértékekből kitűnik, hogy a munkalehetőség esélyét szinte 
teljes mértékben (4,31) a diploma birtokában látják a hallgatók jelentkezésük 
során. Emellett közel ilyen súllyal (3,99) többnyire fontos számukra, hogy 
felsőfokú diplomát szerezzenek, nem elégszenek meg egy szakmával. Fontos 
is meg nem is (3,03) számukra, hogy rögtön az érettségi után tanuljanak 
tovább, s nem igazán értenek egyet azzal, hogy nem akarnak felnőtté válni, 
hanem továbbra is diákok maradnának (2,68), s többnyire nem értenek egyet 
azzal, hogy szülői elvárás volt a továbbtanulás (2,60). Ezekből arra lehet 
következtetni, hogy önálló döntés alapján jelentkeztek, felnőtté akarnak válni, 
s a diplomával a kezükben remélik, hogy keresőképesek lesznek. A 
legalacsonyabb szórásérték is a diploma birtokában történő munkalehetőség 
kapcsán figyelhető meg, azaz a megkérdezettek véleménye e tényező esetében 
a legegységesebb. 
Szignifikáns különbség adódott a karok között arra az állításra 
vonatkozóan, hogy „Jobb lesz az elhelyezkedési esélyem diplomával.” 




17. ábra „Jobb lesz az elhelyezkedési esélye diplomával” válaszra 
adott átlagérték a karokkal összevetve (N= 560) 
A SZIE hallgatói tartják majdnem teljes mértékben fontosnak (4,51) a 
diploma szükségét az elhelyezkedéshez, s ez inspirálta őket a továbbtanulásra. 
A DE hallgatói 4,29 átlagértékben válaszoltak, de a KE hallgatóinak is 
többnyire fontos volt ez az állítás a 4,14 átlagérték alapján, amit az 5-ös 
skálán adtak. 
Szignifikáns különbség adódott arra az állításra vonatkozóan is, hogy 
„Többre vagyok képes, minthogy szakmát tanuljak”, mind a szakok, 
(p≤0,001), mind a középiskolai végzettség (p≤0,001) függvényében. Mint az 
várható volt, ezzel inkább az alap- és mesterszakosok értettek egyet, az FSZ 
szak átlagértéke 3,45, így ők megosztottan értenek egyet ezzel. A BSc 
szakosok átlagértéke 3,86-4,18 között mozog, az MSc szakos hallgatóké 
pedig 3,64-4,53 közötti, tehát kis mértékben, de magasabb, valószínűsíthető, 
hogy ők pont azért képezik még tovább tudásukat, mert ebben látják a jövőt. 
Az eredményeket a 18. ábra szemlélteti. 












18. ábra „Többre képes, minthogy szakmát tanuljon” állítás 
megítélése a szakok vonatkozásában (N= 560)1 
A középiskolai végzettséggel összevetve az állítást meghatározó a 
gimnazisták 4,16-os átlagértéke, a szakközépiskolát végzettek alulmaradnak a 
3,75 értékkel. A továbbtanulási indokok vizsgálata után érdeklődtem arról, 
hogy mik voltak az elvárásaik a jelentkezés során. A hallgatók több választ is 
megjelölhettek (9. táblázat). 








Kapcsolatok bővítése 227 40,80 
Egyéb 7 1,30 
 
Elsődleges célnak a diploma megszerzése bizonyult (73,10%), de 
majdnem ilyen fontos a megfelelő képzettség is (65,90%). A kapcsolatok 
erősítését a válaszadók 40,80%-a tartotta fontosnak, az egyéb kategória nyitott 
                                                          
1
FSZ: Felsőfokú szakképzés, GVA: Gazdasági és vidékfejlesztési agrármérnök, PSZ: 
Pénzügy és számvitel, KM: Kereskedelem és marketing, VA: Vidékfejlesztési agrármérnök, 

















kérdés volt, amire kevesen válaszoltak. Az egyéb válaszok figyelemre 
méltóak: az időhúzás, a gyakorlati tapasztalatok, a külföldi munkavállalás 
lehetősége, s a plusz tudás megszerzése szerepelt a célok között. 
A kereszttábla elemzés során a szakképzettség a szakokkal, s a 
finanszírozással összevetve mutatott szignifikáns eltérést (p≤0,001). A 
felsőfokú szakképzéses hallgatók 86,70%-ának volt elvárása ez, ugyanakkor 
az alap- és mesterképzésben részt vevő hallgatók is többségükben a 
szakképzettséget jelölték, amiből arra következtetek, hogy nem egyformán 
értelmezték a válasz lehetőségeket. A finanszírozási formával összevetve a 
válaszokat (p≤0,001), az állami finanszírozásúak 74,00%-ának volt ez 
elvárása, míg a költségtérítéses hallgatók 51,30%-a tartotta fontosnak.  
A diploma megszerzése az első évfolyamosok 78,60%-nak volt elvárás, a 
végzősöknek 67,50%-a említette (p≤0,001). A karok közötti különbségeket 
mutatja a diploma elvárásával kapcsolatban a SZIE 83,10%, a DE 70,60%, s a 
KE 66,30%-os súlya e kérdésben, ami a 19. ábrán látható (p≤0,001). A 
diplomaszerzés kapcsolata a szakokkal közepesen erős a Cramer-féle V 
mutató 0,468 értéke alapján. 
 
19. ábra Hallgatói elvárás a jelentkezéskor a diplomamegszerzése 
(N=560) 
Összességében elmondható, hogy prioritás a diplomaszerzés a hallgatók 













vannak diákéveik során. Nagymértékben igénylik kapcsolataik bővítését, de 
azon sem kell meglepődni, hogy a fiatalok egy része csupán időhúzásnak 
tekinti a továbbtanulást, keresi helyét a társadalomban, mint ahogyan a 
vonatkozó szakirodalomból is kiderül (Törőcsik, 2010). 
5.2.1.2 Reklám attitűdök a Kaposvári Egyetemen 
A kérdőíves megkérdezés a Kaposvári Egyetem hallgatói körében kitért az 
intézményi beiskolázási reklám ismertségének vizsgálatára. A kvalitatív 
kutatás során a fókuszcsoportos interjú adott alapot arra, hogy e reklám 
hatását, ismertségét számszerűsítve is megismerjem. 
A reklám attitűdöket kizárólag a Kaposvári Egyetem hallgatói körében 
vizsgáltam. A hallgatók több választ is megjelölhettek, amit a 10. táblázatban 
ismertetek. 
10. táblázat „Zoli tudja milyen a jó egyetem?” reklám ismertsége a 




Igen, láttam az egyetemi 
mikrobuszon, helyi járatú 
buszon 
89 44,50 
Igen, láttam óriásplakáton 73 36,50 
Nem hallottam erről 49 24,50 
Igen, olvastam az interneten 45 22,50 
A TV-ben láttam 20 10,00 




A válaszok alapján a legtöbben az egyetem saját mikrobuszán és a helyi 
járatú buszokon látták (44,50%). Jelentős azoknak az aránya is, akik 
óriásplakáton látták e reklámot a városban (36,50%). Elgondolkodtató 
azonban, hogy a megkérdezettek ¼-e nem is hallott erről, s azok is kevesen 
vannak, akik az interneten látták. A televízióban és a rádióban levő ismertség 
pedig elenyésző.  
A háttérváltozók függvényében kaptam szignifikáns eredményt. Az 
interneten e reklámot a fiúk olvasták többen (34,50%), a lányokhoz képest 
(17,20%, p≤0,001).  
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A számszerűsített eredmények alapján is bebizonyosodott, hogy a reklám 
nem népszerű a megkérdezettek körében.  
5.2.1.3 Az oktatás, a hallgatói élet tényezői 
A továbbiakban kilenc tényező felsorolása kapcsán egyrészt azok 
fontossága, majd ezután e tényezőkkel való elégedettség volt a kérdőív tárgya, 
amit szintén 1-től 5-ig terjedő skálán értékeltek a hallgatók. A következőkben 
ezeket elemzem (6. sz. melléklet, 3. táblázat). 
A legfontosabb tényező a hallgatók számára az oktatás színvonala a 
legmagasabb 4,44 átlagértékkel. a homogén válaszokra az alacsony szórás- és 
relatív szórásértékek utalnak. Közel ilyen fontos, hogy jó kapcsolatuk legyen 
társaikkal, jól működjön az információáramlás, könnyen elsajátítható legyen a 
tananyag. Ezen tényezők esetében is viszonylag alacsony szórás- és relatív 
szórásértékek tartoznak, így az adatsor viszonylag homogén. Ugyanígy 
többnyire fontos, még mindig 4,00 feletti átlagértékkel a szakmai gyakorlat, 
az oktató személyisége s a környezet milyensége is. Csupán két kivétel 
adódott – ezek a nyelvtanulás és az infrastruktúra – ami 4,00 átlagérték alatti. 
Az egyéb kategóriában említették a külföldi tanulási lehetőséget, a gyakorlati 
oktatást, a jó szervezettséget a fontosság során. 
Ugyanezen tényezőkkel való elégedettségi átlagok kissé alulmaradtak, 
fordított arányban többségük átlagértéke 3,50 és 4,00 közötti. Csupán két 
tényező esetében haladta meg a 4,00 átlagot, ezek a környezet és a társakkal 
való kapcsolat, tehát ezekkel a legelégedettebbek a hallgatók, e tényezők 
esetében a szórás és a relatív szórás viszonylag alacsony, ezért az adatsor 
egyöntetű, közepesen változékony (6. sz. melléklet, 4. táblázat).  
Magasabbak a szórás és relatív szórás értékek a nyelvtanulás és a szakmai 
gyakorlatok esetében, e tényezőkre adott válaszok adatsora szélsőséges 
változékonyságú, ezért az átlag már nem jellemezi jól azt.  









20. ábra Tényezők fontossága és az azokkal való elégedettség a 
hallgatók körében (N=560) 
 
Az ábráról összességében leolvasható, hogy a legtöbb tényező esetében az 
elégedettség kicsit alulmarad azok fontosságához képest. Két-három tényező 
esetében, mint a társakkal való kapcsolat és a környezet, s az infrastruktúra 
megegyezik a fontosságuk, s a velük való elégedettség. Az oktatás 
színvonalától, s magától az oktató személyiségétől többet várnak a hallgatók, 
a szakmai gyakorlatokkal, s a nyelvtanulással sem igazán elégedettek.  
Több szignifikáns eredményt kaptam a fontosságot a háttérváltozókkal 












































Oktatás színvonala 4,54 4,29 
A tananyag elsajátítása, 
önképzés 
4,54 4,29 
Az információáramlás 4,34 4,15 
Szakmai gyakorlatok 4,33 3,94 




Az oktatás színvonala, valamint a tananyag elsajátítása is a nők körében 
bizonyult fontosabbnak (4,54), szemben a férfiak (4,29) átlagértékeivel 
(p≤0,001). A nyelvtanulást is fontosabbnak tartják a női hallgatók (4,07), 
szemben a fiúk (3,61) átlagával (p≤0,001). Hasonló képet mutat a szakmai 
gyakorlatok fontosságának megítélése (p≤0,001) a nők javára (4,33) a fiúk 
(3,94) átlagértékéhez képest. Az információáramlás is a női nem számára 
fontosabb a maga 4,34 átlagával a férfiak 4,15 átlagához viszonyítva 
(p≤0,05). Összefoglalva a női nemnél nagyobb hangsúlyt kap az oktatás, az 
önképzés, a nyelvtanulás, a gyakorlatok, az információáramlás.  
Szignifikáns eltérés mutatkozott a nyelvtanulás, nyelvvizsgázás lehetőség 
megítélésénél a képzési szintek között (p≤,0001). A 21. ábrán látható, mint 
az várható volt, az FSZ szakosok kevésbé tartják ezt fontosnak (3,73), az 
alapképzésben résztvevők számára már fontosabb (3,54-4,24), de a 
mesterszakos hallgatók tartják a legfontosabbnak (3,84-4,77). Meg kell 
említeni, hogy a különböző képzések követelményeinek függvényében igen 
eltérőek a nyelvvizsga követelmények. Valószínű, hogy egy felsőbb éves, 
mesterszakos hallgató érettebb, s esetleg okulva korábbi kedvezőtlen 
tapasztalataiból, nagyobb hangsúlyt helyez a nyelvvizsga megszerzésére, s 




21. ábra Nyelvtanulás, nyelvvizsgázás fontossága a szakok 
függvényében (N=560)2 
Az egyes tényezőkkel való elégedettség a háttérváltozók függvényében 
számos szignifikáns eredményt adott, közülük elsőként az évfolyamok szerinti 
összefüggést mutatom be (12. táblázat). 




Oktatás színvonala 3,87 3,44 
A tananyag elsajátítása, 
önképzés 
3,78 3,58 
Az információáramlás 3,78 3,31 
Infrastruktúra 3,67 3,50 
 
Az évfolyamok szerint szignifikáns eltérés mutatkozott az oktatás 
színvonalának megítélése során az első évesek javára (3,87) a végzősökkel 
szemben (3,44, p≤0,001). A táblázatban ismertetett többi tényező is az első 
                                                          
2
FSZ: Felsőfokú szakképzés, GVA: Gazdasági és vidékfejlesztési agrármérnök, PSZ: 
Pénzügy és számvitel, KM: Kereskedelem és marketing, VA: Vidékfejlesztési agrármérnök, 

























évfolyamosok javára billenti a mérleget, az ő megítélésük pozitívabb. Ebből 
még nem lehet messzemenő következtetést levonni, ez adódhat abból, hogy 
csak egy félév tapasztalatát értékelték, de adódhat abból is, hogy az oktatás 
színvonala javult az évek során.  
Karok vonatkozásában több szignifikáns eredmény adódott (22. ábra). Az 
ábráról kitűnik, a SZIE vezeti a mezőnyt, kivéve a nyelvtanulás, 
nyelvvizsgázás és az információáramlás kérdéskörét. Ki kell emelni, hogy a 
nyelvtanulási lehetőségekkel itt a legkevésbé elégedettek (3,09), ezzel 
szemben a KE ezen a téren kapott vezető pozíciót (3,64, p≤0,001). 
 
22. ábra Karok szerinti szignifikáns eltérések az elégedettség 
átlagértékei alapján (N=560) 
A környezettel való elégedettség esetében (p≤0,05) a SZIE 4,00 feletti 
értéket kapott (4,24), a KE a 2. helyen végzett (3,94), a DE pedig szorosan 
mögötte (3,92). Ez a tényező kapta a legmagasabb értéket mindhárom karon. 
A hallgatók számára fontos a környezet milyensége, ugyanakkor szinte teljes 
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többnyire elégedettek 3,91 átlagértékkel, kismértékben elmaradva ettől a DE 
(3,64) és a KE (3,45) értékei (p≤0,001). Az oktató személyiségével a SZIE 
hallgatók a legelégedettebbek (3,91), a KE hallgatók ezt 3,63-ra értékelték, s 
sereghajtó a DE ezen a téren (3,58). Az információáramlás vonatkozásában a 
KE kapta a legalacsonyabb átlagértéket (3,08).  
A továbbiakban az oktatással kapcsolatban arra keresetem választ, hogy 
okozott-e nehézséget, hogy a felsőoktatásban eltér a számonkérés a 
középiskolai módszerektől, hogyan ítélik meg az oktatók felkészültségét, s 
milyen az elméleti és gyakorlati képzés között a kapcsolat (6. sz. melléklet, 5. 
táblázat). 
A válaszok alapján többnyire nem okozott problémát az átállás, amit az 1-
től 5-ig értékelhető skálán adott 2,66 átlagérték mutat magas szórás, s relatív 
szórás mellett.  
A tanárok felkészültségének megítélését a 3,87 átlagérték azt mutatja, 
miszerint többnyire felkészültnek tartják őket az egyetemisták. Az átlagérték 
alacsony szórással, s relatív szórással jár együtt, így a minta homogénnek 
tekinthető.  
Arra is kíváncsi voltam, hogyan ítélik meg a hallgatók azt, hogy milyen 
mértékben kapcsolódnak a gyakorlatok anyagai az előadásokhoz. Az 
átlagérték azt mutatja, hogy többnyire kapcsolódnak a gyakorlatok anyagai az 
előadásokhoz, az átlag közelít a 4,00-hoz, bár a relatív szórás alapján az 
adatsor változékony.  
Szignifikáns eredményt kaptam a háttérváltozókkal összevetve az oktatók 
felkészültségét az évfolyamok, a karok, s a régiók vonatkozásában. Az első 
évfolyamos hallgatók felkészültebbnek ítélték tanáraikat (3,99), a 
végzősökkel szemben (3,76; p≤0,001). 




23. ábra Tanárok felkészültségének megítélése a karok hallgatói 
között (N=560) 
A SZIE hallgatói tartják tanáraikat a legfelkészültebbnek (4,08), a DE 
hallgatók 3,81 átlaggal értékelték tanáraikat, s közel ilyen értéket adtak a KE 
hallgatói is (3,75, p≤0,001). A válaszok hasonló képet mutatnak az oktatás 
színvonalának és az oktató személyiségének értékelésével, amit a 21. ábrán 
elemeztem.  
További szignifikáns eredményt kaptam az évfolyamok és a tananyag 
kapcsolata tekintetében (p≤0,001). Az első évfolyamos hallgatók 4,02 
átlagértékkel illették a tananyag kapcsolódását, a végzősök pedig átlagban 
kevesebb, 3,63 értéket adtak erre. A karok átlagértékei is szignifikánsak 
(p≤0,01), a KE 3,69, a DE 3,83, a SZIE 3,98 értékei alapján. ebben a 
kérdésben is a SZIE vezet.  
A kérdőív következő kérdése állításokat sorolt fel a nyelvtanulással 
kapcsolatban. A nyelvtanulással szemben kialakult attitűdöket ötfokozatú 
skálán vizsgáltam (1-egyáltalán nem ért egyet … 5-teljes mértékben egyetért). 
Az eredményeket a 6. sz. melléklet 6. táblázat mutatja. 
A legmagasabb átlagértéket a „Bővíti a szakmai szókincsem” állítás kapta 
(3,58), többnyire egyet értenek ezzel, de nem érte el a 4,00 átlagot, a szórása 
viszont magas, nem egységes a megítélése. Kissé hatékonyabbnak vélik a 





















egyetértenek, hogy nem rendelkeznek kellő nyelvtudással (3,26), ezt 
fejleszteni szükséges. Megosztó az értékelésük arra vonatkozóan, hogy a 
nyelvoktatás szinten tartja tudásukat (3,18). Nem igazán értenek egyet azzal, 
hogy inkább felejtettek a középiskolában tanultakból, az átlagérték 3,00 alatti 
(2,74), s nyelvvizsgával is kevesen rendelkeznek bevallásuk alapján.  
A nyelvoktatással, nyelvtanulással kapcsolatban több szignifikáns 
eredményt kaptam. Az évfolyamok között pedig két tényező esetében volt 
megfigyelhető statisztikailag igazolható különbség. Az első évfolyamosok 
3,31 átlagértéket adtak arra az állításra, hogy a nyelvoktatás szinten tartó, a 
végzősök 3,07 átlaggal értékelték (p≤0,05). Hatékonyabb külön 
nyelvtanfolyamra járni a végzősök 3,71 átlagértéke alapján, az elsősök 3,25 
átlagával szemben (p≤0,001). A nemek között is eltérés mutatkozott, több 
fiúnak van nyelvvizsgája (2,84), a lányok 2,31 átlaggal értékelték e tényezőt 
(p≤0,001). Karok között is szignifikáns különbségek adódtak (24. ábra). 
 
24. ábra Karok szerinti szignifikáns eredmények a nyelvoktatás 
kapcsán (N=560) 
A KE hallgatók vélik leginkább, hogy bővül a szakmai szókincsük (3,74), 
a SZIE értéke 3,52, s a DE hallgatók értékelték ezt 3,42 átlaggal (p≤0,05). A 
következő állítás szerint inkább felejtettek abból, amit a középiskolában 




















bővíti a szakmai szókincset (p≤0,05) 
inkább felejtett a középiskolában tanultakból (p≤0,01) 
hatékonyabb külön nyelvtanfolyamra járni (p≤0,001) 
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(2,55), kissé nagyobb mértékben ért egyet a DE hallgatóság, s még inkább a 
SZIE (3,02). A külön nyelvtanfolyam hatékonyságát a SZIE hallgatók 
helyezik előtérbe (3,86), amiből – hozzá kapcsolva az előző két tényezőt is – 
valószínűsíthető, hogy ott a legkevésbé hatékony a nyelvoktatás.  
A kérdőívbe arra is rákérdeztem, hogy az elméleti tárgyak mellett kaptak-
e elegendő gyakorlati képzést az FSZ és BSc szakos hallgatók  
A válaszok alapján ezzel egyet is értenek meg nem is, (2,96), s a szórásuk 
is magas (1,063, relatív szórás 35,91%).  
Szignifikáns eltérések adódtak az évfolyamok között (p≤0,001) az elsősök 
3,24 átlagértéket adtak a kérdésre, a végzősök átlaga ettől nagymértékben alul 
marad (2,70), tehát többnyire kevésnek tartják a gyakorlati oktatást. A karok 
tekintetében a legjobb eredményt a SZIE érte el 3,16 átlagértékkel, ezt követi 
a KE (2,96), a DE csupán 2,80 átlagértéket kapott, ami alapján az ő hallgatóik 
hiányolják leginkábba gyakorlatiasságot.  
Kérdésem arra is kiterjedt, hogy tervezik-e, vagy járnak-e párhuzamos 
képzésre a hallgatók (13. táblázat). 




Nem 525 95,10 
Igen egy másik egyetemen 7 1,30 
Igen, ugyanitt másik BSc 
szakra 
14 2,50 
Igen, ugyanitt FSZ képzésre 6 1,10 
 
A táblázatból megállapítható, hogy a hallgatók kevesebb, mint 5%-a jár 
párhuzamos képzésre, ami nagyon kis arány, ők az alapképzést preferálják 
leginkább. 
Az első évfolyamosoktól érdeklődtem, tervezik-e, hogy külföldi 
egyetemen vegyenek részt részképzésben (pl. ERASMUS), a végzősöknek 
pedig úgy tettem fel a kérdést, hogy vett-e részt ilyen képzésben (14. 




14. táblázat Részvételi hajlandóság külföldi részképzésen (N=560) 
Megnevezés 
Válaszok megoszlása, (%) 
Elsős Végzős 
Igen, tervezi 33,30  
Igen, részt vett  3,30 
 
Örvendetes, hogy az első évfolyamosok nagy számban tervezik a 
külföldön történő tanulást. Sajnálatos tény, hogy a végzősök nem igazán éltek 
ezzel a lehetőséggel tanulmányi idejük alatt, csupán 3,30%-uk a 20. táblázat 
alapján. 
A karok közti eltéréseket a 25. ábra szemlélteti. 
 
25. ábra Részvételi hajlandóság a külföldi részképzésen 
(N=560) 
A 25. ábráról látható, hogy a SZIE foglalja el a legjobb pozíciót e 
tekintetben, a megkérdezettek ¼-e élt ezzel a lehetőséggel, a debrecenieknek 
is 1/5-e. A kaposvári hallgatók óvatosak voltak ez idáig, ezért fontos feladat a 
jövőben ennek az aránynak az erősítése. Pozícionálni kell a hallgatók 
tudatában a külföldi képzések előnyeit, s elérni, hogy minél nagyobb 
arányban vegyenek részt azokon.  
A kérdőívben rákérdeztem a hallgatók oktatókhoz fűződő viszonyára 
Bevallásuk szerint többnyire jó ez a viszony, ami 3,65 átlagértéket kapott az 















(20,82%) is arra utal, hogy az adatsor közepesen változékony. Az ehhez 
kapcsolódó nyitott kérdés lehetőséget adott a megkérdezetteknek egyéni 
meglátásaik kifejtésére abban az esetben, ha az ötös skálán történt értékelésük 
≤3 volt. Javaslataikat az alábbiakban fogalmazták meg a viszony javítására: 
 tanórán kívüli találkozók, közös tanár-diák programok szervezése; 
 közvetlenebb kapcsolat kialakítása a diákokkal; 
 kari estek szervezése, közös főzések, közös kirándulások; 
 több kommunikáció a hallgatósággal, közös megbeszélések, e-mail 
kapcsolat; 
 rugalmasság, megértés empátia, 
 megfelelő információáramlás, 
 „le kéne szállni a földre a tanároknak!”; 
 diákok véleményének meghallgatása, elutasítás mellőzése; 
 tanárok segítőkészségének javítása. 
A két fél közötti viszony értékelése során szignifikáns eltérések adódtak 
karok szerint (26. ábra).  
 
26. ábra Oktatók és hallgatók közötti viszony megítélése a karok 
viszonylatában (N=560) 
Amint az ábra szemlélteti, az oktatók hallgatókkal való kapcsolatának 
megítélése során a SZIE karán kapta a legmagasabb átlagértéket (3,92), ezt a 













A soron következő kérdések az egyetemi szolgáltatások megítélésére 
irányultak (6. sz. melléklet, 7. táblázat).  
 
A tényezők fontosságát 1-től 5-ig skálán kellett értékelni a hallgatóknak. 
A legfontosabbnak az bizonyult számukra, hogy olyan ismereteket kapjanak, 
amelyek birtokában sikeresen el tudnak helyezkedni a munka világában 
(4,29), az átlaghoz tartozó szórás értéke sem magas (0,971). A fontossági 
rangsorban a következő két elem az elektronikus tananyag és az internet 
hozzáférési lehetőség még mindig a 4,00 átlagérték felett, a relatív szórások 
kissé 20% felett vannak, ami azt mutatja, hogy az adatsor már változékony. 
Az utóbbi két tényező fontosságának megítélése alapján elmondható, hogy a 
hallgatók a szakirodalommal párhuzamban megnövekedett elektronikus 
információigénnyel rendelkeznek (Mányai, 2009; Törőcsik, 2010, Tari, 
2011).  
Többnyire fontosnak vélik, hogy legyen saját jegyzetbolt (3,84), s 
kulturált körülmények között fogyaszthassák el az otthonról hozott ételt 
(3,83), s ezt fontosabbnak ítélik, mint hogy jó minőségű menza legyen (3,56). 
A mai megváltozott étkezési szokásokat figyelembe véve szükségesnek 
tartom, hogy biztosítsuk hallgatóinknak a kulturált étkezés lehetőségét. Nem 
szükséges ahhoz nagy beruházás, hogy egy étkezőhelyiségben leülve, 
mikrohullámú sütőben megmelegítve ételüket ebédelhessenek, ami végeztével 
el is mosogathatnak, s az ebédidőben társas kapcsolatuk is fejlődik, miközben 
wifi lehetőség révén az internetet is használni tudják. Arról nem is beszélve, 
hogy nem felemelő a folyosón, a padon dobozból étkező hallgató látványa. 
Meg kell említeni, hogy a felmérés alapján nem látják szükségét, hogy 
beiktassák az órarendbe az ebédszünetet, mivel erre nem szánnak hosszú időt. 
A diákbarát büfé is 3,68 fontossággal bír, s ugyanígy a szabadidős sportolási 
lehetőség. Kevésbé igénylik a tárgyak idegen nyelven történő oktatását.  
A szolgáltatások fontosságának megítélésénél több szignifikáns 
eredményt kaptam, ezekből hat tényező három háttérváltozóval történt 
összevetésére koncentrálok, ami az évfolyam, nem és a kar, mivel ezekkel 
összefüggésben adódtak a szignifikáns különbségek. Elsőként az évfolyamok 





27. ábra Szolgáltatások fontossága, évfolyamok szerinti szignifikáns 
eltérések (N=560) 
Összességében megállapítható, hogy az elsősök felülértékeltek minden 
tényezőt fontossága tekintetében a végzősökhöz képest. A legerősebb 
szignifikáns különbség a saját jegyzetbolt megítélésénél (elsős 3,99, végzős 
3,68, p≤0,001) és a szabadidős sport preferenciájánál (elsős 3,83, végzős 3,53, 
p≤0,001) adódott.  
A nemek között a nők fontosabbnak vélik az elektronikus tananyagot 
(4,23), a férfiak kevésbé (4,07, p≤0,05), de a nők számára fontosabb a saját 
jegyzetbolt is (3,98), a férfiaknál ez 3,62 átlagban (p≤0,001). Mindezek 
bizonyítják, hogy a nők nagyobb hangsúlyt fektetnek a ZH-ra és a vizsgára 
történő felkészülésre. A diákbarát büfé és a kulturált evéshez szükséges 
közösségi helyiség is a női nem számára nagyobb jelentőségű (3,79 ill. 3,91, 
p≤0,001) szemben a fiúk (3,49 ill. 3,69) átlagaival (p≤0,05), feltehetően a 
lányoknál nagyobb szerepet kap a tudatos táplálkozás. 
Az egyetemi karok, mint háttérváltozó függvényében is szignifikáns 













3,99 3,90 3,79 3,83 
4,19 4,09 






28. ábra Szolgáltatások fontossága, karok szerinti szignifikáns 
eltérések (N=560) 
A szolgáltatásokkal összefüggő tényezők fontossága esetében a karok 
közötti szignifikáns eltérések jól mutatják, hogy a SZIE átlagértékei a 
legmagasabbak. Szorosan mögötte, a tényezőket fontosnak tartja a KE, s 
alacsonyabb jelentőséget tulajdonít ezeknek a DE megkérdezett hallgatósága. 
A SZIE (3,99) és a KE (3,93) közel azonos fontosságúnak ítéli, hogy 
biztosítsanak részükre egy helyiséget a kulturált étkezéshez, a DE nem tartja 
ezt ennyire fontosnak (3,55, p≤0,001). Az idegen nyelven történő oktatást 
kevésbé preferálják, de a karok között ennek sem igazán tulajdonít 
jelentőséget a DE (2,78, p≤0,001). A legegyöntetűbb, s a legfontosabb annak 
a megítélése, hogy olyan ismereteket tanítsanak, mely birtokában sikeresek 























Egy közösségi helység, a hozott ételt
kulturáltan el lehet fogyasztani
Egyes tárgyak idegen nyelven történő
lehallgatása
a munkaerőpiacon való sikerességhez
kapcsolódó ismeretek elsajátítása
Átlag 
SZIE GTK DE GVK KE GTK
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A továbbiakban a szolgáltatásokkal való elégedettség volt a kérdőív 
tárgya, amit szintén 1-5 fokozatú skálán kellet értékelni. Az eredményeket a 
6. sz. melléklet, 8. táblázat szemlélteti. 
A rangsorban levő első három tényező esetében – ezek a kollégium, 
szórakozási lehetőség és a sportolási lehetőség – mondható el, hogy többnyire 
elégedettek a hallgatók, mivel az átlagértékek 3,5-3,8 között mozognak, 30% 
alatti relatív szórás mellett, ami viszont mutatja, hogy a minta változékony. A 
többi tényező esetében az átlag nem jellemzi az adatsort, mert a relatív szórás 
több mint 30%.  
A szolgáltatások elégedettségénél elsőként az évfolyamok közötti 
eltéréseket ismertetem a 29. ábra alapján. 
 
29. ábra Szolgáltatásokkal való elégedettség, évfolyamok szerinti 
szignifikáns eltérések (N=560) 
Az ábra alapján az első évfolyamosok minden tényezővel elégedettebbek. 
Kimagasló értéket kapott a kollégium az elsősöktől (3,88) a végzősök 3,66 
értékével szemben (p≤0,05). Ugyanígy felülértékelték az elsősök a 
szórakozási lehetőséget (3,88) a végzősökhöz viszonyítva (3,61, p≤0,01). 
Jellemzően nincsenek megelégedve a végzősök a Tanulmányi Osztállyal, az 
ETR csoporttal, a HÖK-kel, s a büfével sem, mindegyik kevesebb, mint 3,00 
értéket kapott. 
  






















A nemek vonatkozásában több szolgáltatás kapcsán is szignifikáns 
eredményeket kaptam (30. ábra).  
 
 
30. ábra Szolgáltatásokkal való elégedettség, nemek szerinti 
szignifikáns eltérések (N=560) 
Összességében a férfiak alulértékelték a tényezőket a nőkhöz képest, 
nincsenek megelégedve az ETR csoporttal (2,99), a HÖK-kel (2,98), a 
büfével (2,99), de a közös programokkal is kevésbé (3,05), mint a nők (3,26, 
p≤0,05).  
A karok között is számos szignifikáns eltérés mutatkozik (31. ábra).  
Az elégedettségek átlagértékei kapcsán az első három volt a rangsorban a 
kollégium, a szórakozási- és a sportolási lehetőség. A karok közti szignifikáns 
különbségek ezek esetében a következők. A kollégiumok között a SZIE vezet 
(4,08) szorosan mögötte a KE (3,82), a DE csupán 3,30 értéket kapott 
(p≤0,001). A szórakozási lehetőséggel a SZIE hallgatói többnyire elégedettek 
(4,07), a DE hallgatói ezt 3,69-re, a KE egyetemisták pedig 3,51-re értékelték 
(p≤0,001). A sportolási lehetőséggel is a SZIE megkérdezettei a 
legelégedettebbek (3,66), a KE (3,37) és a DE (3,31) alulmaradt (p≤0,01), bár 
egyik érték sem mondható ideálisnak.  
 
2,99 2,98 2,98 2,99 3,05 
















31. ábra Szolgáltatásokkal való elégedettség karok szerint (N=560) 
 
A szabadidő eltöltési lehetőséggel, a közös programokkal való 
elégedettségek hasonló képet mutatnak, itt is a rangsor SZIE, KE, DE. 
Szembetűnő a DE elégedetlensége (2,91; p≤0,01).  
A menzát a SZIE és a DE hallgatók a közepesnél jobbra értékelték, a KE 
pedig alulértékelt (2,68, p≤0,001). A büfé is arányaiban hasonló képet mutat. 
A Tanulmányi Osztály megítélése különböző a karok viszonylatában, a SZIE 
hallgatók többnyire elégedettek (3,83), a DE már kevésbé (3,18), a KE a 
legkevésbé (2,53, p≤0,001).  
Feltettem a kérdést a hallgatóknak, hogy igényelnék-e egy vevőszolgálati 
pont kiépítését, ahol anonim elmondhatják véleményüket, problémáikat az 
oktatással, szolgáltatással kapcsolatban. A válaszok alapján a hallgatók fele-








































Szignifikáns eredményt kaptam karok között. A Kaposvári Egyetemen 
igénylik leginkább a vevőszolgálati pontot (55,2%), a SZIE (45,7%), és a DE 
megkérdezettei közel azonos mértékben (42,2%, p≤0,05).  
Szakok alapján is szignifikáns eltérések adódtak, p≤0,001 (32. ábra).  
 
32. ábra Vevőszolgálati pont kiépítésének igénye szakok 
függvényében (N=560) 
Az FSZ hallgatók 69,50%-a tart erre igényt, a BSc szakosok közül a 
Kereskedelem és marketing tanulmányokat folytatók preferálják ezt leginkább 
(közel 50%-uk). Kiugró érték a Regionális és környezeti gazdaságtan MA 
szak 80,00%-os, és vele ellentétben a Marketing MA közel 32%-os aránya, a 
többi MSc-s is 50% körüli arányban tartotta ezt fontosnak. 
 
5.2.1.4 A diploma értéke, tervek a diplomával 
E kérdéscsoporton belül először rákérdeztem arra, hogy mennyire érzik 
versenyképesnek a diplomát, amit a képzés sikeres befejezésekor kapni 
fognak. Az értékelés 1-től 5-ig fokozatú intervallum skálán történt. 
Az összes megkérdezett átlagértéke 3,48, míg 0,899 volt a szórás és 
25,83% a relatív szórás, ami azt mutatja, hogy az adatsor változékony. 
Szignifikáns eltérés tapasztalható az évfolyamok, a karok, a finanszírozás 





















Az első évfolyamosok versenyképesebbnek tartják a megszerzendő 
végzettséget (3,70) a végzősökhöz képest (3,25, p≤0,001). A karok közötti 
eltérést mutatja a KE 3,20, a DE 3,53 és a SZIE 3,73 értéke (p≤0,001). 
A hallgatók lakhelyével történt összevetés során a következő eltérések 
mutatkoztak (p≤0,001, 33. ábra).  
 
33. ábra A diploma versenyképességének megítélése régiók szerint 
(N=560) 
A vonaldiagram a megkérdezettek 3,48 átlagértéket mutatja, amihez 
képest a Dél-Dunántúli és a Nyugat-Dunántúli régióban lakók alulértékelték a 
diploma versenyképességét. Ebből önmagában még nem lehet messzemenő 
következtetést levonni, azt is vizsgálni szükséges, hogy az adott régióban lakó 
hallgató melyik diplomát értékelte így.  
Érdekelt az is, hogy mik a terveik a képesítés/diploma megszerzése után. 
Több választ adhattak, melyek megoszlását a 15. táblázatban ismertetem.  
A tervek között első helyen szerepel a tanulmányok folytatása egy szinttel 
feljebb, a BSc szakos tovább képzi magát MSc-n, az MSc szakos megcélozza 
a PhD képzést. Az 550 válaszadó több mint fele (52,40%) tovább akar tanulni.  
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Folytatja tanulmányait egy 
szinttel feljebb (BSc, MSc, 
PhD) 
288 52,40 
Dolgozni kezd 237 43,10 






Nem akar tovább tanulni 44 8,00 
Szakképesítést szerez (FSZ) 32 5,80 
Egyéb 14 2,50 
 
A hallgatók tehát nem elégszenek meg a BSc diplomával. 2. helyen 
szerepel a tervek között, hogy dolgozni kezdenek, ez az arány közel a 
hallgatóság másik fele. A megkérdezettek harmada (29,10%) a munka mellett 
folytatná tanulmányait, közel 13%-uk pedig külföldön akarja tovább képezni 
magát. A válaszadók 8%-a nem akar tovább tanulni, s kis hányaduk egy 
szakképesítésben látja a jövőt. Az egyéb kategóriában említették, hogy 
külföldre megy dolgozni, felsőfokú nyelvvizsgát tesz, ill. még egy BSc 
szakon tanul.  
Kereszttábla elemzés során a válaszokat a háttérváltozókkal összevetve 
több szignifikáns eredményt kaptam. Karok között szignifikáns eltérés van 
(p≤0,001) azok arányában, akik egy szinttel feljebb kívánják folytatni 
tanulmányaikat, bár statisztikailag a kapcsolat nem túl erős, a Cramer’s V 
értéke 0,215. A KE megkérdezettek 37,90%-a, a DE hallgatók 61,70%-a, a 
SZIE hallgatók 58,90%-a folytatná egy felsőbb szinten tanulmányait. A 
szakok között is eltérés van e kérdésben. Az FSZ szakosok 32,20%-a tanulna 
tovább, a BSc szakok vonatkozásában 52-60% között mozog ez az arány, míg 
az MSc-sek esetében 40-60% ez a különböző szakokon. Megállapítható, hogy 
az alapképzésben részt vevő hallgatók többsége a vizsgált időszakban inkább 
folytatná tanulmányait mesterszakon, mint hogy dolgozni kezdene. A 
finanszírozási formák között is szignifikáns eltérés tapasztalható (p≤0,01). Az 
állami finanszírozásúak akarják többségükben (56,50%) ezt a 
költségtérítésekkel (44,90%) szemben. A középiskolai végzettség alapján 
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jellemzőbb a gimnáziumi érettségivel rendelkezők továbbtanulási szándéka 
(58,50%), a szakközépiskolát végzettek 43,10%-os aránya mellett (p≤0,001). 
Azon válaszok esetében, miszerint tanulmányait külföldön folytatja, 
adódtak szignifikáns különbségek. A karok közötti eltérések alapján a KE 
hallgatóinak csupán 4,60%-a, a DE 16,10%-a, s a SZIE megkérdezettek 
18,90%-a tervezi a külföldi továbbtanulást, tehát ez utóbbi kar hallgatói a 
legnyitottabbak erre (p≤0,001).  
A tanulmányokat külföldön folytatók aránya szakonként is szignifikánsan 
eltér, ezt a 34. ábra szemlélteti. 
 
 
34. ábra Tanulmányait külföldön folytatók aránya szakok alapján 
(N=550) 
A felsőfokú szakképzés birtokában nem kívánnak külföldön továbbtanulni 
a megkérdezettek. A BSc diplomával rendelkezők már mutatnak erre 
affinitást, bár eltérő mértékben, a Gazdasági és vidékfejlesztési agrármérnök 
szakosok (13,80%) és a Kereskedelem és marketing szakosok (18,00%, 
p≤0,001) jellemzően. A mester szakosok közül kiemelkedő az erre való 
hajlandóság a Vidékfejlesztési agrármérnök szakos hallgatók körében 
(46,20%).  
Az első évfolyamosok kérdőívén az utolsó kérdés során elvárásaikat 
kérdeztem a szaktól, diplomától nyitott kérdés keretében. A legtöbben azt 
válaszolták, hogy jó munkalehetőséget szeretnének, jó fizetéssel. A második 






















tanulás, vagy a munkába állás esélyének növelése céljából. Sokak elvárása a 
versenyképesség, a könnyű elhelyezkedés, biztos jövő a munkaerőpiacon. 
Piacképes, gyakorlatias tudást várnak el, hogy naprakészek legyenek. 
Előfordult a válaszok között  továbbá a magasabb fizetés, s a jobb munkahely 
reménye is. Akadt olyan is, aki családi vállalkozásban szeretné hasznosítani a 
tanultakat, vagy egyszerűen csak sikeres akar lenni.  
A végzős évfolyamoknál folytatódott a kérdőív a munkába állással 
kapcsolatban. Megkérdeztem, hogy, ha dolgozni szeretne, milyen munkát 
vállal el, amelyek közül többet is választhattak (16. táblázat). 
 










Bármilyen munkát 69 25,30 
 
A táblázatból látható, hogy a szakképesítésnek megfelelő munkát 
preferálják (55,30%), de a válaszadók ¼-e bármilyen munkát elvállalna.  
Nemek között szignifikáns eltérés van a válaszokban (p≤0,001). A férfiak 
42,60%-a, míg a nők 62,00%-a a szakképesítésének megfelelő munkát 
vállalna inkább. 
A bármilyen munkát elvállalók szignifikáns eltérést mutatnak a karok 
között. A KE végzősei 28,20%-ban a DE hallgatók 31,30%-ban, míg a SZIE 
végzősök csupán 15,70%-ban vállalnának bármilyen munkát, ők 
céltudatosabb munkavállalónak tekinthetők, viszont valamelyest 
rugalmatlanabbak is a másik két város diákjaihoz képest. 
A következő kérdés arra irányult, hogy a fiatalok milyen beosztásban 
tervezik az elhelyezkedésüket. A hallgatók több választ is megjelöltek (17. 
táblázat). 




Középvezető 121 44,50 
Beosztott 85 31,30 
Önálló vállalkozásban 68 25,00 
Felsővezető 58 21,30 
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A végzősök elsősorban középvezetői állásra pályáznak (44,50%), 
egyharmaduk megelégszik a beosztottsággal. A válaszadók jelentős hányada, 
mintegy 25,00%-a azonban önálló vállalkozást tervez, s egyötödük viszont 
felsővezetői beosztásra aspirál.  
Szignifikáns eredményt kaptam a középiskolai végzettség alapján. A 
gimnáziumban végzettek tervezik a leginkább a felsővezetői posztot 
(27,60%), ezt követik a szakközépiskolát végzettek (15,00%), s végül a 
technikusok (9,10%, p≤0,05).  
Következő szignifikáns eltérés a karok között van e kérdésnél. A KE 
végzősei 60,90%-ban nem vállalják a beosztottságot, ez az arány a DE 
esetében 78,50%, a SZIE vonatkozásában pedig 69,90% (p≤0,05). Jellemzően 
inkább vezetői beosztásra pályáznak.  
Szakok között is szignifikáns az eltérés (p≤0,001). Ahogy nő a képzés 
szintje, annál kevésbé elégszenek meg a beosztott státusszal (35. ábra).  
 
35. ábra Nem tervezi beosztottként az elhelyezkedést, szignifikáns 
eltérés a szakok között 
Az FSZ képzésnél alacsonyabb erre a hajlandóság (55,60%), az 
alapképzést végzettek még inkább nem akarnak beosztottak lenni (70,00-
88,00%-ban), s a mester szakot végzők közül a Vidékfejlesztési agrármérnök 
























Finanszírozási formát tekintve inkább az államilag támogatottak vállalnák 
a beosztottságot (35,50%), a költségtérítésesekkel szemben (22,10%, p≤0,05).  
Az önálló vállalkozást tervezők körében szignifikáns eltérés mutatkozott a 
nemek között. Vállalkozóbbak a férfiak (32,70%) a női nemmel szemben 
(20,50%, p≤0,05). Karok között is statisztikailag igazolhatóak az eltérések 
(p≤0,01). Vállalkozóbb szelleműek a debreceniek 38,00%-kal, a kaposvári 
(20,00%) és a gödöllői hallgatók (19,30%) arányaihoz képest. Szakok 
vonatkozásában is eltérések adódtak (p≤0,05). A Gazdasági és 
vidékfejlesztési agrármérnök szakos hallgatók 28,30%-os és a 
Vidékfejlesztési agrármérnök szakosok 33,30%-os arányban, valamint a 
Kereskedelem és marketing alapszakosok 39,20%-ban tervezik az önálló 
vállalkozást. A Pénzügy és számvitel szakosok és az FSZ szakok esetében 
kisebb ez az arány, 18,50-19,00%.  
A soron következő kérdés arra irányult, hogy hol vállalnának munkát (18. 
táblázat) a végzés előtt álló megkérdezettek. Több válasz is lehetséges volt. 
 




Lakóhely közelében 127 46,70 
Akár külföldön is 99 36,40 
Bárhol az országban 88 32,40 
 
A legnagyobb gyakoriságban (46,70%) a lakóhely közelében akarnak 
maradni a munkavállaláskor, ahogyan ez jellemezte a tanulási időszakot is az 
elemzés korábbi fázisában. Elmondható továbbá, hogy a fiatalok nyitottabbak 
a külföldi munkavállalásra (36,40%), mint az ország más területén való 
elhelyezkedésre (32,40%).  
Szignifikáns eltérés adódott a nemek között. A nők ragaszkodnak inkább 
ahhoz, hogy a munkahelyük a lakhely közelében legyen (52,60%), a 
megkérdezett férfiak körében kisebb ez az arány (36,60%. p≤0,05). A külföldi 
munkavállalás során is több szignifikáns eredményt kaptam. A karok közötti 




36. ábra Külföldi munkavállalási hajlandóság (N=278) 
Az ábra alapján a debreceni kar hallgatói a legnyitottabbak erre (49,40%). 
A gödöllői kar esetében a megkérdezettek közel 40%-a, a kaposváriaknak 
közel 30%-a mutat hajlandóságot a külföldi munkavállalásra diplomával a 
kezében (p≤0,001).  
Szignifikáns eltérés mutatkozott a külföldi munkavállalás és a régiók 
között (37. ábra). 
 
 
































A megkérdezettek közül az északi régióban lakó hallgatók mutattak 
nagyobb affinitást a külföldi munkavállalásra (46-51%), ezt követik az ország 
középső régiói, s a Nyugat Dunántúl, s a legkevésbé tervezik, hogy külföldön 
kezdjenek munkába állni, a déli országrészben lakók (p≤0,05). A megye 
háttérváltozó és külföldi munkavállalás kapcsolata a Cramer-féle V mutató 
alapján is közepesen szoros kapcsolatot mutat, értéke 0,395. 
 
5.2.1.5 Szakmai gyakorlatok tapasztalatai 
 
A kérdéscsoporton belül az első kérdésem arra irányult, hogy milyen 
készültségi állapotban van a szakdolgozatuk. Ez azért érdekelt, mert a 
BSc/BA szakos hallgatók a gyakorlati helyüket többségükben a szakdolgozati 
témához kapcsolódva választják. 
Amint a 38. ábrán látható, a végzős hallgatók több mint felének 
kevesebb, mint 25%-a van kész a szakdolgozatának a megkérdezés 
időpontjában, amikor is utolsó szorgalmi félévüket töltik, mivel a 
megkérdezés február hónapban történt. Ebből következően a gyakorlati 
félévben fognak nagyobb intenzitással koncentrálni a dolgozat készítésére.  
 
38. ábra Szakdolgozat készültségi foka (N= 278) 
 
A szakdolgozat készítés foka a háttérváltozókkal összevetve több 













39. ábra Szakdolgozat készültségi foka nemek szerint (N= 278) 
A szakdolgozat írásában a női nem előrehaladottabb a középső fázisokban, 
de a 75% feletti készültségi fok alapján a férfiak jobb pozíciót foglalnak el 
(23,80%) a nőkhöz képest (14,90%, p ≤0,05). Karok között is szignifikáns 
eltérések adódtak (p ≤0,001), ezt a 40. ábrán szemléltetem.  
 























































A legjobb készültségi állapotban (75-100%) a KE megkérdett hallgatói 
vannak (38,20%) a szakdolgozat írásában. Kiugró értéknek számít a DE 
81,30%-os részaránya a 0-25% készültség tekintetében, a megkérdezettek 
nem sietik el a dolgozatírást.  
A szakok szerinti eltérés adódhat abból, hogy eltérő időpontban kell 
beadni a dolgozatokat. 
Megkérdeztem az FSZ és BSc szakos hallgatóktól, hogy mi befolyásolta 
döntésüket a gyakorlati hely választásakor. A válaszadók több választ is 
megjelölhettek (19. táblázat).  
 
19. táblázat Mi alapján választja/választotta ki az összefüggő 








Szakdolgozatom témája miatt 55 22,80 
Tapasztalatszerzés miatt 54 22,40 
Közel lakom a gyakorlati 
helyhez 
53 22,00 
Egyetemi adatbázisból 45 18,70 
Egyéb 5 9,00 
 
Legtöbben az ismeretségi körükből választották ki a gyakorlati helyüket 
(48,10%). A második legfontosabb tényező, azt remélik, hogy egyben 
állásajánlatot is kapnak. A többi tényező kevésbé (18-22%-ban) volt 
befolyásoló. Az egyéb válaszkategóriában említették, hogy a jelenlegi 
munkahelyén tölti a gyakorlatát, családi cégnél, illetve a tanára 
közvetítésével.  
Kereszttábla elemzéskor kaptam szignifikáns eredményeket. A karok 
szerint eltérés adódott az egyetemi adatbázisból választók körében (p ≤0,001, 
41. ábra).  
A Kaposvári Egyetem GTK-ra jellemző, hogy hallgatóinak többsége 
(64,40%) egy létrehozott adatbázisból választja ki a gyakorlat helyszínét. A 





41. ábra Egyetemi adatbázisból választ gyakorlati helyet, karok 
szerint (N=241) 
Ismeretség alapján inkább a költségtérítéses hallgatók választanak 
(61,30%), kisebb az állami finanszírozásúak aránya (42,20%, p≤0,01).  
Informálódtam a gyakorlattal kapcsolatos elvárásaikról is, több választ 
megjelölhettek a kérdés során (20. táblázat). 
 












Válaszaikból egyértelműen kiderül, hogy elsősorban szakmai tapasztalatra 
akarnak szert tenni. Jelentős azok aránya is (40,60%), akik bíznak az 
állásajánlatban. (A másik kérdőív elemzésekor a KE vonatkozásában, ezt 
össze fogom hasonlítani azzal, hogy kinek adtak állásajánlatot a gyakorlati 
helyek.) Sokuknak elvárás (38,60%), hogy adatokat gyűjtsenek a 
szakdolgozatukhoz.  
Szignifikáns eltérés adódott a szakdolgozathoz történő adatgyűjtés válasz 












KE GTK DE GVK SZIE GTK
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(55,70%), szemben a DE (23,00%) és a SZIE (32,10%) alacsonyabb 
arányaival (p≤0,001). A szakok között az FSZ hallgatóknak volt ez nagyobb 
arányban elvárása (73,00%), szemben a BSc-sek 30-37%-os arányával.  
Az állásajánlati lehetőség, mint elvárás, karok közötti eltérés alapján 
(p≤0,05), legjellemzőbb a SZIE adott karán (50,00%), ezt követi a DE 
(44,60%), s a KE hallgatóknak a legkisebb gyakorisággal volt ez elvárása 
(29,90%).  
A kérdőív utolsó kérdése arra irányult, hogy mennyire tartották 
hasznosnak a hallgatók a gyakorlatot, megítélésüket 1-től 5-ig terjedő skálán 
értékelhették. A válaszok átlagértéke 3,26, 1,125 szórás és 34,50% relatív 
szórás mellett, ami azt mutatja, hogy az átlag nem jellemzi az adatsort, mivel 
az nagyon változékony.  
Végül a hallgatói kérdőív elemzésekor fontosnak vélem megvizsgálni az 
egyes tényezőkkel való elégedettség értékelése közti különbségeket az elsős 
és a végzős évfolyamok között, s mindezt külön-külön a három vizsgálatba 
vont kar vonatkozásában. Az értékelés 1-től 5-ig terjedő skálán történt. Az 






 SZIE GTK  DE GVK  KE GTK 
Tényező Elsős Végzős Eltérés  Elsős Végzős Eltérés  Elsős Végzős Eltérés 
Oktatás színvonala 4,10 3,71 -0,39  3,89 3,29 -0,60  3,60 3,33 -0,27 
Tananyag elsajátítás 3,91 3,77 -0,14  3,75 3,41 -0,34  3,67 3,54 -0,13 
Oktató személyisége 3,97 3,85 -0,12  3,62 3,53 -0,09  3,62 3,64 +0,02 
Nyelvtanulás, nyelvvizsga 
lehetőség 
3,25 2,94 -0,31  3,47 3,13 -0,34  3,67 3,62 -0,05 
Szakmai gyakorlatok 3,50 3,36 -0,14  3,43 2,90 -0,53  3,50 3,36 -0,14 
Infrastruktúra 3,78 3,71 -0,07  3,60 3,44 -0,16  3,63 3,37 -0,26 
Környezet 4,22 4,25 +0,03  3,98 3,84 -0,14  4,04 3,88 -0,16 
Információáramlás 3,86 3,74 -0,12  4,02 3,52 -0,50  3,40 2,84 -0,56 
Tanulmányi Osztály 3,93 3,72 -0,21  3,20 3,16 -0,04  3,01 2,18 -0,83 
ETR csoport 3,45 3,25 -0,20  3,24 2,71 -0,53  3,37 2,85 -0,52 
HÖK 3,46 2,98 -0,48  3,42 2,85 -0,57  3,33 2,89 -0,44 
Kollégium 4,15 4,02 -0,13  3,37 3,23 -0,14  4,05 4,01 -0,04 
Büfé 3,65 3,47 -0,18  3,27 2,72 -0,55  3,19 2,71 -0,48 
Menza 3,32 3,62 +0,30  3,62 3,26 -0,36  2,71 2,65 -0,06 
Közös programok 3,52 3,54 +0,02  3,03 2,75 -0,28  3,17 3,04 -0,13 
Szabadidő eltöltési lehetőség 3,53 3,60 +0,07  3,11 2,77 -0,34  3,37 3,05 -0,32 
Szórakozási lehetőség 4,00 4,14 +0,14  3,93 3,36 -0,57  3,70 3,36 -0,34 
 




Az ábra az elsős és a végzős hallgatók értékelésének átlagait, valamint a 
két érték közötti eltéréseket mutatja. Megállapítható, hogy a hallgatók 
elégedettsége többnyire csökken az egyetemi évek múlása során, ezt mutatják 
a negatív előjelű eltérések. Találunk pozitív eltérést is legfőképp a SZIE GTK 
megítélése kapcsán. Ezek többnyire a szabadidős tevékenységekhez 
kapcsolódnak, emellett a menza megítélése is minőségi javulást feltételez, a 
végzősök magasabb átlagértékkel értékelték. 
Ezek az eltérések, „gap”-ek, mérhető paraméterek. Megmutatják azt, hogy 
az aktív hallgatók hogyan érzik magukat, mennyire elégedettek. Az ő 
elégedettségük, s a szájreklám által a kommunikációjuk jótékony lehet a 
beiskolázásra. Ezeket az eltéréseket azonban nem szabad önmagukban 
értékelni, mert az sem mindegy, hogy a 4,25 átlagértékről csökkent -0,14-et, 
vagy a 3,25-ről. Amennyiben több éves adatsorral rendelkezünk, az is 
vizsgálható, hogy a beiratkozott első éves hallgató elégedettsége hogyan 
változik a tanulmányai végére.  
A hallgatói elégedettség mérést 2012. évben végeztem, a következőkben 
bemutatom a felvettek létszámait a vizsgált karokon (43. ábra). 
 
43. ábra Felvételi létszámok karonként (fő) 





















A 43. ábra adatai az általános, pótfelvételi és a keresztféléves eljárások 
összesítése során képzett adatok. Szembetűnő a 2012. évi visszaesés a 
felvettek létszámában mindhárom karon. 
Jelen kutatásban az elégedettség vizsgálatra vonatkozóan csak egy adott 
év adatait vizsgáltam. A jövőben a kutatás folytatásaként, amennyiben több 
éves adatok állnak rendelkezésre, érdemes lenne ezeket összevetni a felvételi 
létszámokkal, vizsgálni azt, hogy van-e összefüggés az elégedettség eltérés és 
a felvettek létszáma között, feltételezésem szerint van. Természetesen a 
felvett létszámokat számos egyéb tényező is befolyásolja, ez azonban nem 




5.2.2 A hallgatók szegmentálása faktor- és klaszterelemzéssel 
 
A hallgatóknak az oktatással, oktatáshoz kapcsolódó- és egyéb 
szolgáltatásokkal történő elégedettségük elemzése során több esetben magas 
szórás és relatív szórás értékek adódtak, ezért az átlag nem jellemezet jól az 




A kérdőív kérdéseiből az elégedettséggel kapcsolatos 19 tényező képezte 
a faktorelemzés alapját, amit 1-től 5-ig terjedő skálán értékeltek a hallgatók. A 
tényezők a következők: oktatás színvonala, a tananyag elsajátítása, önképzés, 
az oktató személyisége, nyelvtanulás, a nyelvvizsgázás lehetősége; szakmai 
gyakorlatok, az infrastruktúra, a környezet, ahol tanul, kapcsolatok a 
társaikkal, az információáramlás, Tanulmányi Osztály, ETR/NEPTUN 
csoport, HÖK, Kollégium, büfé, menza, közös programok, a szabadidő 
hasznos eltöltési lehetőség, sportolási lehetőség, szórakozási lehetőség. 
A 19 változóból varimax rotációt követően 4 jól elkülöníthető faktort 
sikerült kialakítani. A KMO mutató 86,60%, ami alapján a változók 
faktorelemzésre való alkalmassága „nagyon jó” (Sajtos és Mitev, 2007). A 
Bartlett-teszt szignifikanciája p=0,000, így a változók páronként nem 
függetlenek. 
A csoportosítás arra ad választ, hogy a hallgatók elégedettségét mely 
tényezők (faktorok) alakítják. A faktorokat, faktorsúlyokat, a változók közötti 
korreláció minimum-maximum értékeit a 21. táblázat mutatja be.  
Az első faktor az oktatást, s a hozzá kapcsolódó szolgáltatást, 
kommunikációs tényezőket tartalmazza, a faktor lehetséges megnevezése 
„képzés és környezete”. E faktor egy tényleges hallgatói elvárást, illetve 
elégedettséget testesít meg. 
A második faktor lehetséges elnevezése „szabadidős tevékenységek”.A 
sport, szórakozás, közös programok, egyéb szabadidős tevékenységek 
jellemzik, és ezen tényezők megvalósításában a HÖK szerepet kap. Ki kell 
emelni, hogy a HÖK változó a harmadik faktorban is megjelenik, ugyanolyan 





21. táblázat Rotált faktormátrix az oktatással, és egyéb 
szolgáltatásokkal való elégedettség alapján 
Vizsgált tényezők 
Faktorok 
1 2 3 4 
Tananyag elsajátítása, önképzés 0,725    
Oktatás színvonala 0,704    
Oktató személyisége 0,643    
Információáramlás 0,637    
Környezet, ahol tanul 0,622    
Tanulmányi Osztály 0,580    
Infrastruktúra 0,551    
Kapcsolatok a társaikkal 0,468    
Sportolási lehetőség  0,800   
Szabadidő hasznos eltöltési lehetőség  0,768   
Szórakozási lehetőség  0,766   
Közös programok  0,712   
HÖK  0,405 0,405  
Menza   0,741  
Kollégium   0,676  
Büfé   0,502  
ETR/NEPTUN csoport   0,361  
Nyelvtanulás, nyelvvizsgázás lehetősége    0,781 
Szakmai gyakorlatok    0,645 
 
A harmadik faktorban hangsúlyos szerepet kap a szállás, étkezés, ezen 
felül az elektronikus tanulmányi rendszerek, illethetjük „alapszolgáltatások” 
megnevezéssel.  
Végül a negyedik faktorban két tényező maradt a nyelvtanulás és a 




A faktorelemzést követően a 4 faktor felhasználásával klaszterelemzést 
végeztem K-közép módszer alkalmazásával. Ennek megfelelően a 
válaszadókat homogén csoportokba (klaszterekbe) rendeztem. Az elemzés 
célja pontosabb információk szerzése az elégedettséggel kapcsolatos hallgatói 
megítélésről.  
Eredményként 3 klasztert kaptam, ami lefedi a minta 100%-át. Az egyes 




22. táblázat Az egyes klaszterek nagysága a teljes mintához képest 
(N=560) 
Klaszter 
A minta megoszlása 
Fő % 
A 214 38,21 
B 195 34,82 
C 151 26,96 
 
Kereszttábla elemzés során szignifikáns eredményt kaptam a 
háttérváltozók közül az évfolyam, kar, szak és a régió vonatkozásában 
(minden esetben p≤0,001) (23. táblázat). 
 




A B C 
évfolyam 
elsős 40,8% 40,4% 18,8% 
végzős 35,6%  29,1% 35,3% 
kar 
KE GTK 50,5% 13,0% 36,5% 
DE GVK 34,3% 40,3% 25,4% 
SZIE GTK 28,5% 53,6% 17,9% 
szak 
FSZ 41,7% 13,3% 45,0% 
BSc 38,12% 36,46% 25,42
% 
MSc 35,71% 42,86% 21,43
% 
régió Nyugat-Dunántúl 60,0% 30,0% 10,0% 
 Közép-Dunántúl 5,6% 72,2% 22,2% 
 Dél-Dunántúl 51,7% 10,7% 37,6% 
 Közép-Magyarország 34,1% 45,5% 20,3% 
 Észak-Magyarország 14,3% 61,9% 23,8% 
 Észak-Alföld 37,3% 39,2% 23,5% 
 Dél-Alföld 22,7% 54,5% 22,7% 
 
A 3 klaszter a következőképpen jellemezhető: 
 A” jelű klaszter:  
A klaszterbe elsős és végzős hallgatók egyaránt tartoznak. Dominál a 
kaposvári egyetemisták jelenléte, de emellett a másik két kar is jelen 
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van, a szakok, képzési szintek normál eloszlásban szerepelnek. 
Régiók tekintetében inkább Dél-Dunántúli és Észak-Alföldi 
lakhelyűek a hallgatók. 
 
  „B” jelű klaszter:  
A klaszterben nagyobb arányú az elsős évfolyam, a SZIE GTK 
hallgatók többsége ebbe tartozik, de jelentős a DE hallgatók aránya is. 
A képzési szint vonatkozásában kevesebb FSZ, inkább BSc és MSc 
szakos hallgatók jellemzik, akik inkább Észak-Magyarország, Közép-
Magyarország, valamint az Alföldi régiókból érkeztek. 
 „C” jelű klaszter:  
Inkább a végzősök képviseltetik magukat a csoportban, a KE GTK 
több, mint 1/3-a, a DE GVK ¼-e tartozik ide, a SZIE GTK kisebb 
arányt képvisel. Meghatározó az FSZ szakosok aránya. Régiós 
vonatkozásban inkább a Dél-Dunántúl a meghatározóbb, a többi 
régióból normál eloszlásban részesednek. 
Az egyes csoportok közötti eltérések minden tényező vonatkozásában 
szignifikánsak (p≤0,05), amelyet az elégedettségi kérdésre adott válaszok 
alapján szemléltetek a 24. táblázatban. Sötétebb színnel kiemeltem azon 
tényezőket, amivel a legjobban, s világosabb színnel azokat, amivel a 
legkevésbé elégedettek. Vastagított számok jelzik soronként a legnagyobb 
értéket.  
Az első klaszter: „kommunikációra nyitott és kritikus érdeklődők” 
A klaszterbe a válaszadók 38,21%-a tartozik. Legjobban elégedettek a 
társakkal való kapcsolatukkal, a környezettel és a nyelvtanulással, 






24. táblázat Az egyes klaszterek jellemzői a szignifikáns összefüggések 
alapján 
 A B C 
Tényezők Átlag Szórás Átlag Szórás Átlag Szórás 
Oktatás 
színvonala 




3,87 0,713 4,00 0,626 2,97 0,806 
Oktató 
személyisége 




4,00 0,957 2,82 1,053 3,05 1,109 
Szakmai 
gyakorlatok 
3,89 0,862 3,12 1,049 2,65 1,066 
Infrastruktúra 3,93 0,765 3,69 0,779 2,91 0,945 
Környezet, ahol 
tanul 
4,35 0,660 4,16 0,725 3,39 0,973 
Kapcsolatok a 
társaikkal 
4,46 0,689 4,25 0,841 3,76 0,988 
Információáramlás 3,83 0,970 3,86 0,833 2,70 1,113 
Tanulmányi 
Osztály 
3,10 1,210 3,86 0,895 2,32 1,113 
ETR/NEPTUN 
csoport 
3,26 1,021 3,49 0,945 2,60 1,099 
HÖK 3,20 1,027 3,39 1,023 2,76 1,081 
Kollégium 3,74 1,041 3,98 1,011 3,51 1,079 
Büfé 3,09 1,134 3,52 1,034 2,80 1,105 
Menza 2,96 1,167 3,64 1,002 2,88 1,057 




3,52 1,092 3,35 1,100 2,70 1,019 
Sportolási 
lehetőség 
3,65 1,007 3,45 1,022 3,15 0,936 
Szórakozási 
lehetőség 
3,94 1,016 3,84 1,044 3,35 1,024 
 
A képzéssel is többnyire elégedettségek. Az információk többségükben 
eljutnak hozzájuk. Az oktatáshoz kapcsolódó szolgáltatásokkal viszont nem 
igazán elégedettek. Az egyéb szolgáltatások terén a kollégiummal többnyire 
elégedettek, a büfé közepes megítélésű, a menzával viszont többnyire nem 
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elégedettek. A szabadidős tevékenységek és a sportolási lehetőség megítélése 
kedvező képet mutat, ebben a szegmensben a legpozitívabb.  
A klasztert összevetve egyes kérdésekkel számos szignifikáns eredményt 
kaptam. (a szignifikancia szint valamennyi esetben p≤0,05).  
A jelentkezéskor az információkat többnyire a Nyílt nap szolgáltatta 
számukra (43,7%). Az egyetemválasztáskor döntő érv volt az, hogy helyben 
laknak (43,4%), de fő szempontnak számított az is, hogy jobb lesz az 
elhelyezkedési esélye diplomával (38,7%). Elsődleges elvárásuk a diploma 
(39,3%), emellett a kapcsolatok bővítése is mérvadó (38,8%). A külföldi 
részképzést 36,3% e klaszterből tervezi, és nyitottak a vevőszolgálat 
kiépítésére is (36,6%). Az oktatók és diákok közti viszonyt többnyire jónak 
ítélték. A diploma versenyképességét e szegmens tartja a legjobbnak (61,8%).  
Az eredmények alapján az „A” jelű klaszterbe tartozók kritikusak, nem 
teljes mértékben elégedettek az oktatással, legelégedettebbek a környezettel, s 
a társakkal való kapcsolataikkal. Felértékelődnek körükben a szabadidős 
tevékenységek, a szórakozás. 
A második klaszter: „józan elfogadók” 
Ebbe a klaszterbe tartozók a legelégedettebbek az oktatással, képzéssel, a 
környezettel, s a társakkal való kapcsolatukkal. Rögtön meg kell említeni 
azonban, hogy a legelégedetlenebbek a nyelvoktatással. A három klaszter 
közül ők a legelégedettebbek mind az oktatáshoz kapcsolódó, mind az egyéb 
szolgáltatásokkal. E klaszter tagjai a legelégedettebbek a kollégiummal, az 
információáramlással és a Tanulmányi osztállyal is. 
Ebben a klaszterben is születtek szignifikáns különbségek. 
Jelentkezésüket főként az egyetem hírneve alapozta meg (46,2%).  
Elsődleges elvárásuk volt a jelentkezéskor a kapcsolatok bővítése 
(40,1%), és emellett a diplomaszerzés is fontos számukra (37,6%). E 
szegmensből kerül ki a legnagyobb hányad, akik nyitottak külföldi 
részképzésre (46,1%), emellett a vevőszolgálati pont kiépítésére is (31,7%). 
Az összefüggő gyakorlati hely kiválasztása során felértékelődött az 
ismeretség (37,1%).  
Összességében felértékelődik a nyitottság, a kommunikációs készség a 
csoportban. Megállapítható a csoportról, hogy többnyire minden tényezővel 
elégedettek. 
A harmadik klaszter: „szkeptikus elégedetlenek” 
Első ránézésre kitűnik a táblázatból, hogy a legalacsonyabb az 
elégedettségük az össze tényező vonatkozásában (egyik sorban sem szerepel 
kivastagított érték). Elmondható, hogy a tényezők többségénél a középérték 
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3,00 alatti, tehát többnyire elégedetlenek. Elégedetlenek az oktatással, az 
oktatáshoz kapcsolódó szolgáltatásokkal. A szigorú értékelés során a 
legelégedettebbek a társaikkal való kapcsolattal és a kollégiummal, a 
környezettel és a szórakozási lehetőséggel. A Tanulmányi Osztály, ETR 
csoport, a szakmai gyakorlat és információáramlás megítélése nagyon 
kritikus. (A klaszter tagjai többnyire végzősök a háttérváltozók értékelése 
alapján.) 
A szignifikáns eltérések alapján ebben a klaszterben jelentkezésüket 
többnyire befolyásolta a helyben lakás (32,9%), nem befolyásolta a hírnév 
(15,1%), sem a szülők tanácsa (18,8%). A pontszámok alapján levő esély 
alapján került ebbe a klaszterbe 26,4%-uk, bár nem igazán mérlegeltek a 
pontjaik alapján. Nem volt jellemző elvárás a diploma (23,1%9, de a 
kapcsolatok erősítése sem (21,1%). 
Az eredmények azt mutatják, hogy e csoport szinte mindennel 
elégedetlen, többségük helyben lakó, vélhetően olyan szegmensről van szó, 





5.2.3 A szakmai gyakorlatok a munkaerőpiac szemszögéből 
 
Kvantitatív kutatásom másik pillére a gyakorlati helyeken történt 
kérdőíves megkérdezés. A mintasokaság háttérváltozók szerinti jellemzőit az 
Anyag és módszer fejezetben ismertettem (4. táblázat).  
A felsőoktatási képzési rendszer a bolognai folyamat kapcsán átalakult, az 
alapszakokon egyre markánsabb szerepet kap a gyakorlati képzés. Az elméleti 
oktatás mellett sokkal nagyobb hangsúlyt kell fektetni erre a területre Lengyel 
(2007) szerint. Emellett az összefüggő gyakorlatok szerepe is hangsúlyossá 
vált. Ma a munkaadók azokat a diplomásokat részesítik előnyben, akik 
azonnal munkába állíthatók. A tudomány–oktatás–gyakorlat összehangolt 
együttműködésével lehet alkotó módon hozzájárulni a versenyképesség 
növeléséhez.  
Korábbi kutatások is megerősítik, hogy a gyakorlat szükségszerűsége 
mellett milyen fontos szerepet kap, hogy az hasznosítható tudást adjon a 
hallgatóknak (Magda,2007; Herneczky és Marselek, 2009; Pálinkás, 2010). 
Fenti gondolatok alapján kutatási célkitűzésem, hogy megismerjem a 
gyakorlati helyek vezetőinek igényeit, elvárásait, véleményét, hogy ezt a 
gyakorlatot minél hatékonyabbá tudjuk tenni mindkét fél számára, össze 
tudjuk hangolni a képzést és a gyakorlatot.  
A Kaposvári Egyetem GTK hallgatóinak gyakorlatuk végén történt a 
megkérdezés 2009-2013. években. Összesen 230 db kérdőív érkezett vissza 
postai úton és elektronikusan. Az első megkérdezés tapasztalatai alapján 
(Olsovszkyné és Balogh, 2010) –aminek aktualitását az adta, hogy a KE GTK-
n ekkor volt az első kifutó BSc képzés – folytattam a megkérdezést a gyakorló 
gazdaságokban, intézményekben. 
A kérdőív a 7. sz. mellékletben található. A szignifikancia táblázatot a 10. 
sz. melléklet tartalmazza. 
Az első kérdés során arra voltam kíváncsi, hogy miért fogadták hallgatót a 









A hallgató felkeresett, s pozitív 
benyomást tett rám 
132 57,40 
Meglévő szakmai partnerkapcsolat 
az egyetemmel 
105 45,70 
Munkatársam javasolta a hallgatót 73 31,70 
Ismerem a szüleit 56 24,30 
Jól jött egy „ingyen munkaerő” 46 20,00 
Egyéb ok: ……………. 27 11,70 
 
A válaszadók több mint felét (57,40%) a hallgató személyesen felkereste, 
s pozitív benyomást tett rá, ezért fogadták őt a gyakorlatra. Jelentős arányt 
képvisel (45,70%) az egyetemmel kialakított szakmai partnerkapcsolat 
alapján történő fogadás. Ez is bizonyítja a partnerség, s ez alapján egy 
gyakorlati adatbázis létrehozásának szükségességét. A megkérdezettek 1/3-
ának a munkatársa javasolta, hogy fogadják a hallgatót, s közel 25%-uk pedig 
ismeri a szüleit. Az „ingyen munkaerő” is számított 20%-nak. Az egyéb 
kategóriában a legtöbben azt említették, hogy ott dolgozik a hallgató 
egyébként is. Ez többnyire a levelező tagozatos esetében igaz, hogy a 
munkahelyén tölti a gyakorlatát. 
Kereszttábla elemzés során szignifikáns eredményt kaptam, akinek 
ismerik a szüleit, azért fogadták, azok többsége FSZ szakos (38%), míg BSc 
szakos 20,60% (p≤0,05). Másik statisztikailag igazolt eltérés a meglévő 
szakmai partnerkapcsolat alapján történő fogadás az évek függvényében. A 
44. ábra alapján már az első évben megközelítette a 40%-os arányt ez az 
érték, 2011 évre ugrásszerűen megnövekedett 71,80%-ra azon hallgatók 
aránya, akik az adatbázisból választották ki gyakorlati helyüket, s a 2012-
2013 években ugyan visszaesett az arányuk, de még mindig közelíti az 50%-
ot (p≤0,01) a megkérdezettek körében.  
Összehasonlítva a gyakorlatválasztást a hallgatói megkérdezéssel –ami 
2012 év elején történt – a KE megkérdezett hallgatói saját bevallásuk alapján 
64,40%-ban a gyakorlati adatbázisból választották ki a gyakorlati helyüket 
(41. ábra). Ez az eredmény egybevág a gyakorlati helyek vezetőinek 
válaszaival, miszerint ők 70% feletti arányúnak vélték a partnerkapcsolat 




44. ábra Szakmai partnerkapcsolat alapján fogadták a hallgatót, évek 
szerint (N=230) 
Fontosnak tartom e kapcsolat ápolását, így biztosítani tudjuk a gyakorlati 
helyeket továbbra is hallgatóink részére. 
A válaszok fontosságát is értékelték a gazdaságvezetők egy1-5 fokozatú 
intervallum skálán. Azok közül, akit felkerestek a hallgatók, ezt az 
információt 3,02 átlagértékkel tartották fontosnak 1,823 szórás mellett. Ez az 
értékelés ellentmond annak, hogy többnyire pont ezért fogadták a hallgatót 
(25. táblázat). Feltételezem, hogy nem volt egyértelmű a kitöltők számára a 
kérdésfeltevés. Ezen megállapításom igazolja, hogy azok is nagy arányban 
voltak, akik a partnerkapcsolat alapján fogadtak (45,70%, 30. táblázat), mégis 
ennek fontosságát 2,55 átlaggal értékelték. 
Érdekelt az is hogy kaptak-e elegendő információt a fogadó vezetők az 
egyetemtől a gyakorlat megkezdéséhez, az elvárásokról (26. táblázat). 
 









Egyéb 18 7,90 
Több kiegészítő információra lenne 
szükségem. 
13 5,70 


















Válaszaik alapján teljes mértékben kielégítő az információáramlás e téren, 
az időben megkapták a követelményrendszert és az együttműködési 
megállapodást. Az egyéb kategóriában említették a 2009 augusztusában – az 
első BSc gyakorlat megkezdése előtt – megrendezett találkozót, ami sokat 
segített a fogadó cégeknek a gyakorlat megkezdése előtt.3 Csupán 5,70%-uk 
igényel több kiegészítő információt.  
A gyakorlat időtartamára, valamint annak a képzésben történő 
elhelyezésére a következő javaslatokat kaptam. A legtöbben (49,60%) a 2x6 
hetes időtartamot tartják megfelelőnek, 35,20% szerint lehet egyben 12 hét, s 
a legkevésbé preferált (15,20%) a 3x4 hetes bontás.  
A képzésben történt elhelyezés, a válaszadók többsége szerint (70,40%) a 
III. évfolyam végén a legalkalmasabb a BSc képzésben, tehát megerősítették, 
hogy a megfelelő helyen van, a képzés végén, amikor már kellő ismeretekkel 
rendelkezik a potenciális munkaerő.  
Dilemma volt a gyakorlat szervezőknek, hogy engedjék-e a hallgatókat 
saját érdekeltségű cégbe gyakorlatra. A válaszadók többsége (62,60%) 
engedné ezt. Meg kell jegyeznem, hogy nyugat-európai példák igazolják, 
számos országban családi vagy családi érdekeltségű cégbe nem engedik a 
hallgatókat gyakorlatra, mert az új ismeretek, tapasztalatok megszerzését 
preferálják. 
Azt a kérdést vizsgálva, hogy a hallgató lakhelye megegyezett-e a 
gyakorlati hellyel az alábbi válaszok érkeztek (45. ábra).  
 
45. ábra A gyakorlati hely és a hallgató tartózkodási helye 
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A szeptemberben kezdődő gyakorlat előtt ugyanis szerveztünk egy találkozót a 












A gyakorlatukat töltő hallgatók többsége úgy választotta gyakorlati helyét, 
hogy az megegyezzen lakhelyével (61,30%). Ezt az is indokolta, hogy nem 
kaptak a hallgatók költségtérítést a szállásra, tehát próbáltak a lakhely 
közelében találni gyakorlati helyet, így lett 27,40% bejáró. Ez a két kategória 
együtt adja a jelentős többséget.  
Arra a kérdésre, hogy az egyetemen elsajátított ismereteket mennyire tudta 
hasznosítani a hallgató, a megkérdezettek többsége szerint (64,40%) teljes 
mértékben és többnyire tudta. 22,60% véleménye, hogy közepesen tudta, s 
csupán 13% vélekedett úgy, hogy nem tudták a megszerzett ismereteiket 
hasznosítani a gyakorlaton.  
A visszajelzésekből kiderült, hogy a cégek, intézmények közel 70%-ában 
önálló részfeladatokat kaptak a gyakornokok. Említésre méltó azonban az, 
hogy 17%-uk önálló munkakörben dolgozott, s ezzel függ össze, hogy 
ugyanennyien kaptak fizetést, illetve megbízási díjat a munkájukért. Ebből 
azonban nem lehet messzemenő következtetést levonni, mert azt nem tudjuk, 
hogy közülük hányan vannak azok a levelezősök, akiknek megegyezett a 
munkahelye a gyakorlati helyével, erre nem terjedt ki a kérdőív. A gyakorlati 
helyek 13%-a csupán kisegítő feladatokat adott a hallgatóinknak. Nem 
érkezett olyan válasz, hogy egyáltalán nem tudták bevonni a hallgatót a 
munkába.  
Szignifikáns eltérés mutatkozott az évek során abban, hogy milyen 
munkafolyamatba vonták be a hallgatókat (46. ábra).  
 































2009-ben a hallgatók több mint 72%-a önálló részfeladatokat kapott, 
16,10%-uk csupán kisegítő feladatot és 11,80% önálló munkakörben 
dolgozott. Az évek során csökkenő tendenciát mutat azok száma, akik önálló 
részfeladatokat végeznek, ez 2013-ra 60%, ugyancsak csökkent a kisegítő 
feladatot ellátók aránya, s 31%-ra nőtt az önálló munkakörben dolgozók 
részaránya (p≤0,05). Mindezek alapján megállapítható, hogy egyre inkább 
önálló munkára fogják a potenciális munkaerőt. 
A kérdőív további kérdése a 27. táblázatban felsorolt ismeretek, 
készségek fontosságának megítélése volt, amit 1-től 5-ig terjedő skálán kellett 
értékelni. Az ismeretek olyannyira fontosak a munkáltatóknak, hogy 3 
kivételével mindegyiket 4,00 feletti átlaggal értékelték. 
 
27. táblázat Ismeretek, készségek fontosságának megítélése (N=230) 
Ismeretek, készségek Átlag Szórás 
Relatív 
szórás (%) 
Együttműködési készség 4,67 0,532 11,39 
Számítógép felhasználói ismeretek 4,66 0,625 13,41 
Önálló munkavégzés 4,66 0,597 12,81 
Problémamegoldó készség 4,57 0,628 13,74 
Szóbeli kifejezőkészség 4,56 0,608 13,33 
Kommunikációs készség 4,53 0,691 15,25 
Alkalmazkodó készség 4,45 0,664 14,92 
Kreatív gondolkodás 4,32 0,711 16,45 
Szakmán túlmutató átfogó gondolkodás 4,24 0,794 18,72 
Szervezőkészség 4,23 0,808 19,10 
Konfliktuskezelés 4,23 0,855 20,21 
Tárgyalási készség 4,21 0,804 19,09 
Írásbeli kifejezőkészség 4,16 0,823 19,78 
Szakmai ismeretek 4,11 0,909 22,11 
Gazdasági alapismeretek 4,00 0,904 22,60 
Idegennyelv ismeret 3,35 1,176 35,10 
Vezetői készség 3,29 1,023 31,09 
Tudományos módszerek ismerete 2,88 0,966 33,54 
 
A legfontosabbnak vélték az együttműködési készséget (4,67) alacsony 
szórás és relatív szórás mellett, ami azt mutatja, hogy a mintaátlag jól 
reprezentálja az adatsort. Ugyanilyen fontosnak tartják a számítógép 
felhasználói ismereteket és az önálló munkavégzést (4,66), de ezek mellett a 
problémamegoldó készség, a szóbeli kifejező- és kommunikációs készség is 
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mind 4,50 átlagot meghaladó fontosságú. Ezek az átlagok pedig jól jellemzik 
az adatsort, mivel szórásuk alacsony, s a relatív szórás sem éri el a 15%-ot. 
További lényeges tényezőnek tartják az alkalmazkodó készséget (4,45), a 
kreatív, valamint átfogó gondolkodást, szervezőkészséget (4,32, ill. 4,23). 
Ugyanilyen súlyú elvárás a konfliktuskezelés és a tárgyalási készség 
ugyanúgy. A szakmai és gazdasági alapismeretek is többnyire fontosak, itt 
már 20% fölé emelkedik a relatív szórás, ami az adatsor változékonyságára 
utal. Átlagosan fontos az idegennyelv ismerete, s a vezetői készség, de nem 
tartják különösen fontosnak a tudományos módszerek ismeretét. Ez utóbbiak 
esetében már magasabbak a szórás értékek, s a relatív szórás is 30% feletti, 
tehát az átlag már nem jellemzi az adatsort.  
Szignifikáns eredmény született nemek között. Az idegennyelv ismeretét a 
férfiak fontosabbnak vélték (3,51) a női vezetőkkel szemben (3,20, p≤0,05). A 
számítógép felhasználói ismereteket a nők tartják fontosabbnak (4,74) a 
férfiakhoz képest (4,58, p≤0,05).  
Statisztikailag igazolható eltérés mutatkozott az alkalmazkodóképesség 
fontosságának megítélése során is. A beosztottak fontosabbnak ítélték ezt 
(4,64), mint a vezetők (4,40, p≤0,05).  
A tényezők fontosságának megítélése után a velük való elégedettségre is 
rákérdeztem (28. táblázat).  
A gyakorlat ideje alatt teljes mértékben elégedettek voltak a hallgató 
alkalmazkodó- és együttműködő készségével (4,54; 4,53), valamint a 
számítógép felhasználói ismereteikkel, ami mutatja, hogy a mai fiatalok 
rutinosan alkalmazzák számítógépes ismereteiket a mindennapokban. Az 
alacsony szórás és relatív szórás mutatja az adatok homogenitását. 
Többnyire elégedettek voltak – továbbra is 4,00 feletti átlagértékek – az 
önálló munkavégzéssel, szóbeli- és írásbeli kifejezőkészséggel, 
kommunikációs- és a problémamegoldó készséggel. A kreatív gondolkodás és 
a konfliktuskezelés értékelése még közelíti a 4,00 átlagot, bár a relatív szórás 
20% feletti, ami az adatsor változékonyságára utal. Ugyanez mondható el a 
többi, 3,50.3,80 közötti átlagértéket kapott tényezőkről. Az utolsó három 




28. táblázat Ismeretekkel, készségekkel való elégedettség (N=230) 
Ismeretek, készségek Átlag Szórás 
Relatív 
szórás (%) 
Alkalmazkodó készség 4,54 0,721 15,88 
Együttműködési készség 4,53 0,734 16,20 
Számítógép felhasználói ismeretek 4,47 0,704 15,74 
Szóbeli kifejezőkészség 4,29 0,807 18,81 
Önálló munkavégzés 4,27 0,855 20,02 
Kommunikációs készség 4,22 0,834 19,76 
Írásbeli kifejezőkészség 4,05 0,885 21,85 
Problémamegoldó készség 4,04 0,931 23,04 
Kreatív gondolkodás 3,96 0,941 23,76 
Konfliktuskezelés 3,90 0,947 24,28 
Tárgyalási készség 3,88 0,896 23,09 
Szervezőkészség 3,82 0,952 24,92 
Szakmán túlmutató átfogó 
gondolkodás 
3,77 0,954 25,30 
Szakmai ismeretek 3,69 0,918 24,87 
Gazdasági alapismeretek 3,67 0,828 22,56 
Idegennyelv ismeret 3,47 1,035 29,82 
Tudományos módszerek ismerete 3,18 0,915 28,77 
Vezetői készség 3,17 1,036 32,68 
 
A felsorolt tényezőkkel való elégedettséget vizsgálva elmondható, hogy 
többnyire kis mértékben marad alul a fontossági skálán való értéküktől, tehát 
amit fontosnak véltek, azzal elégedettek is voltak a munkaadók. Három 
tényező esetében – az idegennyelvtudás és a tudományos módszerek ismerete, 
és az alkalmazkodó képesség – az elégedettség meghaladja a fontossági 
értéket. A vezetői készség és a tudományos módszerek ismerete kapott 
alacsony értéket mindkét vonatkozásban. Egy végzős hallgatónak még nem is 
lehet vezetői készsége, ezt nem elég elméletben megtanulni, s talán ennek 
fejlesztéséhez is jó lehetőség a gyakorlatban történő megtapasztalás.  
Szignifikáns eredményt kaptam a gazdasági alapismeretekkel való 
elégedettségnél a nemek között. A férfiak elégedettebbek (3,79) a nőknél 
(3,55, p≤0,05). A szakmai ismeretekkel a vezetők voltak elégedettebbek 
(3,78) az alkalmazottakhoz képest (3,30, p≤0,001).  
A fenti ismeretek fontosságát és a velük való elégedettséget összevetve a 


































































Arra is választ kerestem, igénylik-e a gyakorlat ideje alatt, hogy az 
egyetem oktatója személyesen is felkeresse a gyakorlati helyet. A többség 
(85%) ezt nem igényli, elegendőnek tartják a telefonon, e-mailen, levélben 
való kapcsolattartást. Ezzel együtt 15%-uk szükségesnek véli a személyes 
kontaktust, ennek egyik lehetősége a gyakorlatot megelőző, illetve követő 
munkaértekezlet tartása. 
Érdekelt az is, hogy történt-e ilyen megkeresés az egyetem részéről a 
gyakorlat ideje alatt. A válaszadók esetében többnyire nem keresték fel őket, 
csak kis gyakoriságban (20,40%).  
Azt kutatva, hogy látták a gyakorlatra fogadók azt, hogy mennyire 
dolgoztak a szakdolgozatuk készítésén a hallgatók a gyakorlat ideje alatt a 29. 
táblázat ad választ. 
 
29. táblázat A gyakorlat ideje alatt a hallgató folytatott-e 




Az adatgyűjtésen túl kikérte 
véleményünket 
123 53,50 
Segítettünk az elemzésben 42 18,30 
Adatgyűjtést végzett 38 16,50 
Nem tudok róla 21 9,10 
Egyáltalán nem 6 2,60 
 
A válaszadók többsége (53,50%) úgy nyilatkozott, hogy az adatgyűjtésen 
túl a hallgató kikérte véleményüket is. További, közel 20%-nak az 
elemzésben is segítettek, összességében a gyakorlaton levők ¾-ének aktívan 
hozzájárultak ahhoz, hogy színvonalas szakdolgozatot készítsenek. 
Megállapítható, hogy számítanak a gyakorlati szakemberek tapasztalataira a 
diplomamunkát író hallgatók. A hallgatók közel 1/5-e pedig adatokat gyűjtött 
a gyakorlati idő alatt. Szignifikáns eredményt kaptam (p≤0,05) a kérdésnél a 




48. ábra A diplomadolgozat készítés megítélése a válaszadó beosztása 
alapján (N=230) 
Az ábra alapján kitűnik, hogy az elemzésben inkább a vezetők segítettek 
(20,40%), mint az alkalmazottak (9,10%), ami a vezetők vélhetően nagyobb 
szaktudásával indokolható. Jelentős eltérés mutatkozott a beosztás alapján 
azok között, akik úgy tapasztalták, hogy egyáltalán nem dolgozott a 
gyakorlatát töltő hallgató a diplomadolgozatán. A vezetők csupán 1,10%-a 
tapasztalta ezt, míg a beosztottként tevékenykedő kitöltők 9,10%-os arányban.  
A munkahelyek elvárásait a pályakezdőkkel szemben 1-től 5-ig terjedő 
skálán értékelték (30. táblázat). 
 
30. táblázat Pályakezdővel szembeni elvárások megítélése (N=230) 
Megnevezés Átlag Szórás 
Relatív 
szórás (%) 
Számítógépes ismeretek 4,65 0,578 12,43 
Felsőfokú végzettség 4,19 0,927 22,12 
Szakmai tapasztalat 3,80 1,011 26,60 
Idegen nyelvtudás 3,47 1,128 32,50 
Külföldi tapasztalat 2,07 0,998 48,21 
Egyéb 1,51 1,235 81,78 
 
A válaszadók legfontosabb elvárása a megfelelő számítógép felhasználói 
ismeret, 4,65 átlagértékkel, alacsony szórás mellett, s a relatív szórás is alig 






















korábbi kérdése volt az ismeretek fontosságának megítélése. Az arra adott 
válaszok alapján is a legfontosabb tényezők között szerepelt ez. Többnyire 
elvárás a diploma is (4,19), bár a 20% feletti relatív szórás az adatok 
változékonyságára utal. Kevésbé elvárás az, hogy szakmai tapasztalattal 
rendelkezzen a jelölt (3,80), s még kevésbé az a nyelvtudás (3,47). A 
megfelelő idegennyelv tudás igénye nagyobb szórású, a munkahelyek ezt nem 
igénylik egyöntetűen. Nem tulajdonítanak jelentőséget annak, hogy külföldi 
tapasztalattal rendelkezzen a potenciális munkaerő (2,07). A válaszadók 12%-
a jelezte egyéb elvárását, ezek az alkalmazkodóképesség, lelkesedés, 
kreativitás, teherbírás voltak. 
Szignifikáns eltérés adódott a számítógépes ismeretek elvárásánál. A 
vezetők nagyobb jelentőséget tulajdonítottak ennek (4,69), mint az 
alkalmazottak.  
Statisztikailag igazolt különbség mutatkozott a felsőfokú végzettség 
elvárása kapcsán is. A főiskolai, vagy egyetemi végzettséggel rendelkező 
válaszadó sokkal fontosabbnak tartja (4,26), hogy rendelkezzen ezzel a 
pályakezdő is, mint az érettségizettek (3,27; p≤0,001). A felsőfokú 
végzettséget inkább elvárják azok a gyakorlati helyek, akik BSc szakos 
hallgatót fogadtak (4,28), mint az FSZ hallgatót fogadók (3,84; p≤0,01). Ez 
összefügg azzal, hogy a BSc képzés ad felsőfokú végzettséget. A felsőfokú 
végzettség fontosságának megítélése változott az évek múlásával (49. ábra).  
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Csökkent a diploma elvárása, öt évvel korábban nagyobb jelentőséget 
tulajdonítottak ennek a munkahelyi vezetők (4,49), mint manapság (4,00; 
p≤0,05).  
Arra a kérdésre, hogy adott-e állásajánlatot, a válaszadók felének nem volt 
lehetősége erre, 32,6% nem adott, és 17,8% vélekedett úgy, hogy adott. 
Örülhetünk ennek az aránynak a mai magas fokú munkanélküliséget tekintve. 
Összevetve ezt a hallgatói kérdőív feldolgozása során kapott azon 
információval, miszerint a KE GTK hallgatók közel 30%-nak elvárása is, 
hogy állásajánlatot kapjon a szakmai gyakorlaton, közelítik ezt az arányt a 
tényleges állásajánlatok. 
Korábbi kutatásainkban (Olsovszkyné és Olsovszky 2007, 2008) is 20 % 
volt azon hallgatók aránya, akik a gyakorlat kapcsán kaptak állásajánlatot.  
Szignifikáns eredményt kaptam e válasz során a beosztás alapján. A 
vezetők 21%-ban tették ezt, az alkalmazottak esetében 4,50% ez az arány 
(p≤0,05). Kifejezetten örvendetes, hogy a munkahelyi vezetők több mint 
20%-a állást ajánlott hallgatóinknak.  
Érdekelt, hogy miben látták a gyakorlat legfőbb értékét a gyakorlati hely 
vezetői. A felsorolt állításokat ötfokozatú intervallumskálán értékelték a 
válaszadók (31. táblázat).  
31. táblázat A gyakorlat legfőbb értéke (N=230) 
Állítás Átlag Szórás 
Relatív 
szórás (%) 
Megtapasztalják a kor 
követelményeinek megfelelő 
elvárásokat a munkával szemben. 
4,37 0,691 15,81 
A szakmában jól hasznosítható 
ismeretekre tesznek szert a 
hallgatók. 
4,23 0,857 20,26 
Hasznos kapcsolatokra tesznek szert 
a későbbi karrier szempontjából. 
3,93 0,932 23,71 
A gyakorlat meghatározó a karrier 
szempontjából. 
3,57 0,976 27,33 
Más szakmában is jól hasznosítható 
ismeretekre tesznek szert a 
hallgatók. 
3,47 0,923 26,59 
 
A gyakorlat legfőbb értékét 4,37 átlagértékeléssel abban látják a kérdőívet 
kitöltő vezetők, hogy a hallgatók megtapasztalják azokat az elvárásokat a 
munkával szemben, amelyeket a mai kor megkövetel. A szórás értéke, s a 
relatív szórás is alacsony, amiből arra következtetek, hogy a válaszok 
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egyöntetűek, az átlag jól jellemzi az adatsort. Fontosnak vélték (4,23) azt is, 
hogy a megszerzett ismereteket jól fogják tudni hasznosítani a szakmában, a 
relatív szórás nagysága (20,26%), azonban a válaszok változékonyságát 
mutatja. A gyakorlat erényének tartják közel a 4,00 átlagértékkel a 
kapcsolatszerzési lehetőséget is. Kissé megosztottabbak a vélemények a téren, 
hogy mennyire meghatározó a gyakorlat a karrier szempontjából. Az 
átlagérték ugyan 3,57, tehát jelentős értékkel bír, de a relatív szórás értéke 
arra utal, hogy az adatsor változékony. Ugyanez jellemzi azt az állítást is, 
hogy az itt megszerzett ismereteket más szakmában is jól fogják tudni 
hasznosítani a gyakornokok.  
Szignifikáns eltérés adódott a nemek között annak megítélésében, hogy 
mennyire tartják a gyakorlat értékének azt, hogy megtapasztalják a hallgatók a 
kor követelményeinek megfelelő munkahelyi elvárásokat. A női válaszadók 
többre értékelték ezt az állítást (4,47) a férfi kollégáikkal szemben (4,25, 
p≤0,05).  
Következő kérdésem arra irányult, milyen változtatásokat javasolnak az 
érintettek. Mivel ez nyitott kérdés volt, a válaszolók aránya – ahogy ez 
várható volt – nem volt magas, 10-15% a három tényező függvényében. 
A szervezéssel kapcsolatban javaslat érkezett arra vonatkozóan, hogy 
konkrét feladatokat is fogalmazzon meg az egyetem. Többen javasolták a 
gyakorlat időpontjának változtatását, s azt is megfogalmazták a vezetők, hogy 
gyakoribb visszacsatolás szükséges az egyetem és a hallgató között. Szakmai 
szempontból javasolták, hogy legyen összhangban a szakdolgozat témája, a 
szakirány és a gyakorlati hely fő profilja. Egyéb javaslatok közt szerepelt, 
hogy a diplomadolgozat leadási határidejét tolják ki a gyakorlat után két 
héttel, illetve az is, hogy levelező tagozatos hallgatók esetében, akinek van 
munkahelye, szükségtelennek vélik a gyakorlat letöltését.  
  
Ebben a fejezetben a szakmai gyakorlatok elemzésére került sor a fogadó 
helyek vezetőinek értékelése alapján.  
 
A dolgozat következő részében az egyetemi output után az input 
vizsgálata a célom. A potenciális hallgatókat küldő középiskolák példáin 
keresztül vizsgálom a marketing eszközök alkalmazását ismét kvalitatív 
kutatás keretében. Mindezek ismeretében adódik lehetőség a piacorientáció 




5.3 Kvalitatív kutatás során mélyinterjúk középiskolai vezetőkkel 
Korábbi kutatások megállapították, hogy a hazai felsőoktatás csak 
változtatások esetén lehet eredményes. A változtatásokat a felvett hallgatók 
gyengébb felkészültsége és motiváltsága, valamint a munkahely elvárásai 
indokolják. Sajnos a felsőoktatásba jelentkező hallgatók felkészültsége jóval 
gyengébb, mint a korábbi években. A diákok kevésbé érett személyiségek, 
mint korábban, 10-15 évvel ezelőtt. A középiskolák többségében nem elég 
hatékonyan követelik meg a következetes kitartó munkát, és az oktatás 
tömegesedése is rontott a helyzeten, (Herneczky és Marselek 2009).  
Ahogy a felsőoktatásban, úgy a középiskolákban is versenyhelyzet alakult 
ki a diákokért. Kutatásunk során (Olsovszkyné, Huszka és Olsovszky, 2011) 
mezőgazdasági profilú középiskolákat kerestünk meg, mert ők adják a 
Kaposvári Egyetem két karának egyik bázisát, diákjaik az egyetem potenciális 
hallgatói. Egyik ezek közül a Kaposvári Egyetem szomszédságában található 
középiskola, de megkerestük az iskola két külföldi partnerintézményét is, az 
egyik ezek közül az olaszországi Latina városában található, a másik pedig a 
szlovákiai Dunaszerdahelyen. Célkitűzésünk e középiskolák marketing 
kihívásait elemezni.  
Az interjúkból esettanulmány készült (9. sz. melléklet), amelyben 
elemezzük a marketing-mix elemeit, valamint tartalmazza az elkészült 
intézményi SWOT-táblákat. 
A továbbiakban az erősségeket, gyengeségeket nem részletezem.  
Lehetőségek: 
Az olasz eset kapcsán egyik lehetőségnek tartják képzési palettájuk 
szélesítését, ami a délebbre levő hegyi iskola kapuinak nyitásával valósítottak 
meg, ahol az olívatermesztést összekapcsolták az agroturizmussal, s ezzel 
tovább nőtt diáklétszámuk. Másik lehetőség a talpon maradáshoz alternatív 
bevételi források találása, aminek egyik példája, hogy foglalkozásokat 
tartanak farmjukon kisiskolásoknak, amiért fizetnek, s ezen felül a 
tangazdaságban előállított termékeket saját boltjukban értékesítik. További 
lehetőség, ami egyben egy kitörési pont is, az új konzorciumban működő 
képzésük, ami kutatóközpontok, munkahelyek és iskolák együttműködésén 
alapul.  
A szlovák igazgató esélyt lát a jövőben egy összevont középiskola 
alapítására, melynek két pillére a vidékfejlesztési szakközépiskola és a 
sportgimnázium, közös igazgatás alatt. Fontos a magyar nyelvű képzésük 
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kihangsúlyozása, mert a magyar diákok a nyelvi akadály miatt nem 
jelentkeznek szlovák középiskolába. 
A magyar iskola igazgatója a mellette található egyetemmel való 
szorosabb együttműködésben látja a lehetőséget, a képzések egymásra 
épülésének összehangolása, esetleg közös képzés indítása terén a felsőfokú 
szakképzésben. A mérnöktanár-képzés gyakorló iskolájaként alkalma nyílik a 
tehetséges hallgatók megismerésére, a szaktanár utánpótlás bázisának 
növelésére. Meggyőződése, hogy a mezőgazdasági üzemekben egy új 
generációra van szükség, akik korszerű műszaki, informatikai, szakmai s 
vállalkozási ismeretekkel rendelkeznek. A szlovákiai iskolaigazgató is ezeket 
a nézeteket vallja.  Ezek is bizonyítják, hogy szükség lesz a jövőben is 
képzéseikre.  
Veszélyek: 
Mindhárom iskolában veszélynek tartják a mezőgazdaság háttérbe 
szorulását, a mezőgazdaság elismertsége egyre mérsékeltebb, helyette új 
területek preferálódnak, mint pl. a környezetvédelem. Ennek 
következményeként csökken az érdeklődés e pálya iránt, csökken a hallgatói 
potenciál.  
A szlovák esetben veszélynek titulálták, hogy a felvételit eltörölték az 
egyetemeken, s fenyegetettségnek vélik, hogy csökken a fiatalok munkába 
állási hajlandósága. Szlovák kollegájához hasonlóan a magyar véleményben is 
veszély fenyegeti a szakképzést a középiskolai képzéssel szemben, holott a 
munkaerőpiacon arra lenne igény, s vészharangot kongat a kevés jelentkező. 
Veszélynek tekintjük, hogy az egyetem közelsége ellenére a diákok többsége 
más felsőfokú intézménybe pályázik.  
Kitörési pontok: 
Jó példa erre az „Agropolo” elnevezésű képzés az olasz tartományban, 
ami a végzettség megerősítése, (post diploma), egy specializáció, ami 1 vagy 
2 éves időtartamú. A régió felméri a képzési igényeket, s annak függvényében 
indítja azokat, majd a végzetteket el is helyezi ezekben az üzemekben, 
munkahelyeken, amit szerződésekkel biztosítanak.  Ez konzorciumi formában 
működik kutatóközpontok, egyetemek, iskolák, üzemek között. Ennek 
kialakítása három éves program több területen, több központtal, ők a 
mezőgazdasági vonalon kapcsolódtak e képzési formába. Véleményünk 
szerint ez a példa követendő lenne Magyarországon is. 
Hasonló elképzeléseket fogalmazott meg a felsőoktatás kapcsán Danyi és 
Rechnitzer (edupress.hu, 2011) is a Magyar Felsőoktatás 2010, Stratégiai 
útelágazások című konferencián történt hozzászólásaikban. Hazánkban is 
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egyértelművé vált napjainkra, hogy célszerű összehangolni, összekapcsolni az 
intézményi stratégiát és az adott település és régió fejlesztési elképzeléseit. Az 
egyik legjobb út a versenyképesség felé a képzés és a termelés területén is 
együttműködni a vállalatokkal, például a felsőfokú szakképzés területén. 
Recnnitzer (2010) szerint a felsőoktatásban egy rugalmas struktúrát kell 
kialakítani az intézményi szerkezetben, hogy azok a gyors technológiai 
váltást, gazdasági innovációt segítsék elő, a regionális gazdasággal egy 
szerves integrációt, kommunikációt legyenek képesek kialakítani. 
A szlovák igazgató a következőben látja lehetőségét, hogy utánpótlását 
biztosítsa. Egy magán szabadidőközpont alapításába kezdett, ahol tömegsport 
szinten bekapcsolták az általános iskolásokat, s azt reméli, hogy ők fogják 
adni a sportgimnázium beiskolázási bázisát, kitermelik az utánpótlást.  
Az interjúk végén érdeklődtünk arról, hogyan látják a marketing szerepét, 
hogyan értékelik az eddigi marketing munkájukat, illetve a marketing 
eszközöket tudatosan használják-e. Az olaszok tudatosan használják, de úgy 
akarnak tűnni, mintha spontán lenne. A marketing munkát 
nélkülözhetetlennek tartják. Az olasz iskoláknak kevés az anyagi lehetőségük 
reklámra, de igyekeznek megtalálni a forrásokat.  
A szlovák esetben kihasználva azt, hogy egyetlen magyar tannyelvű 
mezőgazdasági szakközépiskola, elindították a magyar nyelvű lovas-képzést. 
Ennek beindításához az egyetemünkön látott lovas oktatás impulzust adott. 
Marketing feladatnak tartja az igazgató, hogy a beindított szakokon be kell 
bizonyítani a diáknak, szülőnek, hogy jó helyen vannak, jól választottak, s 
további diákokat kell megnyerni, hogy ide jöjjenek. A színvonalas oktatás 
megtartásával egy diákközpontú iskolát akarnak, a diák partner számukra.  
A magyar válaszban javulást lát az igazgató a marketing tevékenységben, 
de tovább kell folytatni a munkát, mivel a beiskolázási adatokból látszik, hogy 
a felvett hallgatók aránya csökkent, ezért a marketing eszközök további 
lehetőségeit alkalmazniuk kell. 
Az interjúk eredményeit összefoglalva elmondható, hogy a 
mezőgazdasági jellegű középiskolákba jelentkezők száma csökken. A 
mezőgazdasági munka elismertsége egyre mérséklődik. Az intézményekben 
keresik a kiutat, a talpon maradás lehetőségét megpróbálva piacképes 
szakokat nyitni. Egyértelműen állíthatjuk, hogy azok az intézmények növelik 
hallgatói létszámukat, amelyek bátrabban mernek váltani, gyorsabban 




Az eredmények rávilágítottak arra is, hogy ezen intézmények az 
erősségeikre támaszkodva, mint a hagyományok ápolása, színvonalas képzés, 
szakmaiság, stb., azokat csak úgy tudják megújítani, ha alkalmazkodnak a 
piaci igényekhez. Olyan iskolaként kívánnak tevékenykedni, amely képes 
megfelelni a társadalmi, gazdasági kihívásoknak, magas színvonalú, 
naprakész, hallgatóbarát oktatási és szolgáltató tevékenységet végez. 
A primer kutatás utolsó fázisában az eddigi eredményekre alapozva 
megkísérlem egy újszerű felsőoktatási elégedettségi modell felállítását. 
 
5.4 Felsőoktatási elégedettségi modell 
A piacorientációra (Komáromi, 2003, Törőcsik és Kuráth, 2009), valamint 
a hallgatói elégedettség mérésére (Hetesi,2012) számos hazai modell található 
a szakirodalomban.  
A Komáromi-féle piacorientációs modell szerint az információgyűjtésre 
alapozva, a különböző szintű döntéseket követően a marketing mix elemein 
keresztül határozható meg a piacorientációs stratégia. 
A Szegedi Tudományegyetem modelljében Hetesi az elégedettség 
előzményeit, majd következményeit kutatja. E modelleket tovább gondolva, 
saját eredményeim figyelembe vételével megkísérlem egy újszerű modell 
felállítását (50. ábra).  
A modell újdonsága, hogy az aktív hallgatók elégedettsége mellett 
vizsgálni kívánja a munkaerőpiaci szereplők egy szegmensének elégedettségét 
is a szakmai gyakorlatra történő fogadó intézmények, gazdaságok által. Ez 
azonban csak azon szakok esetében lehetséges, amelyekhez kapcsolódnak 
külső gyakorlatok, mint a BSc és az FSZ/FOSZK képzések. Ez is az aktív 
hallgatókra, a kilépés előtt állókra vonatkozik, az ő megítélésükre egy külső 
szereplő által. A modellhez tartozik a ténylegesen munkába állt diplomások 
elégedettségének mérése is a munkahelyek révén, ezt szaggatott vonallal 
jelölte, mert a dolgozatban nem vizsgáltam. 
A hallgatók vonatkozásában külön célcsoport az elsős hallgató, mint 
belépett, s a végzős, mint kilépés előtt álló. A modellben szaggatott vonallal 
jelöltem a dolgozói elégedettséget is azért, mert e kutatásnak ugyan nem 
témája, nem célcsoportja ez, de amennyiben az intézményi elégedettség 
mérése a cél, akkor ezt a szegmenset is célszerű vizsgálni. E modell az 
előzetesen megfogalmazott elvárások és a tapasztalatok közötti eltéréseket 
vizsgálja. Korábbi kutatások alapján az elvárásokat meghatározza az 
informáltság, a választási motivációk és az egyetem imázsa is. Ezt 
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kiegészítettem a környezeti tényezőkkel, a kérdező személyének meghatározó 
voltával (különösen fókuszcsoportos vizsgálat esetén), és az anonimitás, 




















50. ábra Felsőoktatási elégedettségi modell  
Forrás: saját szerkesztés 
Az elégedettség függ a szolgáltatás minőségétől, amely alkalmassá teszi a 






































vevőhűséghez vezet, ezáltal várható el a piacorientáció, alakítható a marketing 
stratégia. Ennek megvalósítását segíti a modell. 
A tényezők fontossága és a velük való elégedettség közti különbség, 
eltérés feltárása rávilágít az erős és gyenge pontokra, s meghatározza a 
javítandó területeket. E modell nem tartalmazza a ténylegesen munkába állt 
végzősöket, az aktív hallgatókra koncentrál saját maguk és egy külső szereplő 
által. 
A felsőoktatási elégedettségi modell működéséhez, a vevőorientáltság 
eléréséhez nélkülözhetetlen a hatékony kommunikáció. Indokoltnak tartom 














51. ábra Kommunikációs hálózat a felsőoktatásban 
Forrás: saját szerkesztés 
A kommunikációs hálózat két főszereplője a felsőoktatási intézmény és a 




























szereplői is. Ezt e három célcsoportot határoztam meg a felsőoktatási 
marketing hálózat megfogalmazásával (10. ábra) dolgozatom módszertani 
fejezetében. 
A felsőoktatási intézményt a hallgatók mellett a dolgozók és az oktatók 
képviselik, kommunikációjukat azonban jelentős mértékben befolyásolják a 
szülők, de mellettük megjelennek új elemek is (a korábban ismertetett 
„stakeholderek”), a baráti közösségek, a helyi közösségek, a kormányzat, a 
társadalom és folytatni lehet e felsorolást. A középiskolákat, mint kiemelt 
célcsoportot azért nem ide sorolom, mivel jelentős szerepet tulajdonítok a 
velük történő kommunikációnak, mivel ők a küldő intézmények, diákjaik a 
felsőoktatási intézmény potenciális hallgatói. A piacorientációs stratégia fő 
szegmensévé válhatnak. 
A felsőoktatási intézményben a belső kommunikáció sem hagyható 
figyelmen kívül a szereplők között. Az általam javasolt Hallgatói kontaktpont, 
mint vevőszolgálati pont hatékony segítség lehet ebben. 
A munkaerőpiacot a vállalatok, az intézmények és a nonprofit szektor 
szereplői alkotják, akik a képzett hallgatókat alkalmazzák a diploma 
megszerzését követően. A kommunikációs hálózatban a felsőoktatási 
intézmények közötti kapcsolatnak is jelentős szerepet tulajdonítok.  
A nyilak minden esetben oda-vissza kapcsolatokat jelölnek, a partnerek 
közötti kommunikáció szükséges irányára mutatva. A hatékony 
kommunikáció segít a partnerség kialakításában és fenntartásában. A 
versenytársak így a benchmarking szemlélet alapján tehetnek szert kölcsönös 
előnyökre.  
A fent ismertetett szereplők a kommunikációs csatornákon keresztül, az 
eszközök széles körét alkalmazzák. Az internet adta új lehetőségek, a web.2 
alkalmazások, a facebook lehetőséget ad az új generáció megváltozott 
kommunikációs szokásainak alkalmazására.  
Az Educatio kiállítás, a nyílt nap, a különböző vásárok (KÁN, stb.), 
rendezvények, konferenciák kiváló lehetőséget adnak a párbeszédre. Az 
egyetemi napok teret biztosítanak az oktatók és hallgatók közötti viszony 
ápolására. Új programként a kutatók éjszakája is említést érdemel, amely 
keretében bepillantást nyerhetnek az érdeklődők az intézmény életébe. Ezek 
az interaktív formák felkeltik az érdeklődők figyelmét, a kommunikáció segíti 




6. KÖVETKEZTETÉSEK, JAVASLATOK 
 
A kutatás célja a felsőoktatásban érdekeltek a felsőoktatási hálózat 
elvárásainak összeegyeztetése a marketing eljárások segítségével.  
A felsőoktatási marketing előtérbe kerülésével több kutatás fő területévé 
vált a felsőoktatás beiskolázási tevékenységének vizsgálata. 
Jelen kutatás kiemelt célcsoportja a meglévő aktív hallgatók, s ezen belül 
is egyrészt az első évfolyamosok, mint belépők, másrészről a végzős 
hallgatók, az ő elégedettségük vizsgálata. Másik kiemelt célcsoportom a 
munkaerőpiaci szereplők, véleményeik, elvárásaik megismerése a szakmai 
gyakorlatok keretében. Mindezek mellett építek kari vezetők, valamint a 
potenciális hallgatókat küldő szakközépiskolai igazgatók véleményeire. 
A fejezetben a kutatás hipotéziseire, az empirikus kutatás és a 
szakirodalmi áttekintés során feltárt eredményekre építve fogalmazom meg 
következtetéseimet és javaslataimat. 
A hipotézisvizsgálat eredményeit a 32. táblázatban foglalom össze. 
32. táblázat A hipotézisvizsgálat eredményei 
Kutatási hipotézis Bizonyítva/elvetve 
H0: A nemzetközi trendek, az egyetemet érintő újabb és újabb 
kihívások hatására a marketingszemlélet nélkülözhetetlenné vált. 
Az intézmények marketing kihívásai alapján szükségessé válik 
egy újszerű felsőoktatási modell felállítása. 
Bizonyítva 
H1: Megfelelő kommunikációval válhat eredményessé a 
felsőoktatásban a marketing stratégia. 
Bizonyítva 
H2: A potenciális és a kilépés előtt álló hallgatók elégedettsége 
közötti eltérés korrigálható a marketing eszközeivel. 
Bizonyítva 
H3: A gyakorlati képzés háttérbe szorult a felsőoktatási 
intézményekben, 
nem igazodik a munkaerőpiaci igényekhez. 
Bizonyítva 
Elvetve 
H4: A szakmai gyakorlatok és a munkaerőpiaci igények között 
oda-vissza kapcsolatra van szükség.  
Bizonyítva 
H5: A felsőoktatás elégedettségmodellje és a piacorientáció 





A szakirodalmi feldolgozás rámutatott arra, hogy míg korábban nem volt 
együttműködés az egyetemek között, mára inkább az tapasztalható, hogy 
készek, nyitottak efelé.  
Kutatási eredményeim is azt igazolják, hogy egyre több példát látunk erre. 
Korábban is jellemző volt az oktatói mobilitás, bár sokan támadták az 
„intercity professzorok” alkalmazását. Az interjúkból kiderül, hogy vannak 
már példák az oktatói, s kutatói együttműködésre. Az egyetemek egy része 
felismerte ennek lehetőségét, szükségét, de erre még kevés példát láthatunk. 
Elindult egyfajta változás, ami annak is következménye, hogy egyre több a 
multidiszciplináris kutatás, amelyhez a különböző tudományterületek, ezáltal 
karok, illetve egyetemek összehangolt munkája szükséges. Ezen az úton kell 
továbbhaladni, s megtalálni a kapcsolódási pontokat az oktatás és kutatás 
területén az egyetemek között. Ennek megvalósításában úgy gondolom, nagy 
szerepe van a személyes kapcsolatoknak is. 
A kvalitatív kutatás eredményei alapján elmondható, hogy a belső 
kommunikáció nem mindig tölti be szerepét, erősíteni kell a dolgozók és a 
hallgatók lojalitását. A külső kommunikáció során törekedni kell az 
együttműködésre, a kölcsönös előnyök alapján, szem előtt tartva azt, hogy a 
versenytársak ne ellenségek, hanem partnerek legyenek! Mára az egyetemek 
elméleti szinten elfogadják a harmadik misszió szükségességét, a kifelé 
történő nyitást, a vállalati kapcsolatok fontosságát. Fontosnak vélem, hogy ne 
csak a felsőoktatási intézmény és a vállalatok között, hanem az egyetemek 
között, és ezen felül a középiskolákkal is működjön ez a kapcsolat. A verseny 
a hallgatókért jelentkezik, de más területen lehet partnerség, meg kell találni a 
kapcsolódási pontokat a kölcsönös előnyök elérése érdekében. 
Egy-egy egyetem belső kultúrája eltérő, de nyitottnak kell lenniük a belső 
kommunikáció során is az együttműködésre a hallgatókkal és a dolgozókkal 
egyaránt.  
Újabb tudományos kutatások is arra hívják fel a figyelmet, hogy új 
együttműködési formákban kell gondolkodniuk az intézményeknek. Ilyenek a 
közös vállalkozások, virtuális campusok, „univer-city”-k, közösségi 
egyetemek. 
A felsőoktatásban is napirendre került a benchmarking alapú értékelés, a 
fenntarthatóság, a versenyelőny. Hosszú távon azok az egyetemek lesznek 
versenyképesek, melyek ki tudják használni egymás szolgáltatásait.  
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A küldetések bővülésével új elemek is megjelennek, mint a regionalitás és 
a nemzetköziesedés. A mélyinterjúk eredményei alapján térségi, egyedi 
képzések megvalósításában látják a lehetőséget a megújulásra a kisebb 
egyetemeken a kari vezetők. A regionális adottságokhoz igazítva szükséges 
kialakítani az egyetemeknek képzési kínálatukat. Nagyobb egyetemek 
nemzetközi szinten nyitnak. A piaci igényekhez kell igazodni, s ennek 
megvalósításában, a stratégiai gondolkodásban kiemelt szerepe van a 
marketing munkának, a célpiaci marketing alkalmazásának. 
Az együttműködések kialakításához mindkét fél aktivitása szükséges. 
Ezzel az első hipotézisem bizonyításra került. (H1: Megfelelő 
kommunikációval válhat eredményessé a felsőoktatásban a marketing 
stratégia.) 
Kutatási eredményeim alapján a vizsgálatba vont két külföldi középiskola 
kiváló lehetőségeket mutat arra, hogyan tudták a hagyományok ápolása 
mellett megvalósítani az alkalmazkodást az új igényekhez. Követendő példa 
az olasz középiskolák együttműködése a gyárakkal, üzemekkel, 
kutatóközpontokkal és egyetemekkel. Ehhez hasonlítható a hazai 
felsőoktatásban megjelenő új irány, új küldetés. Kutatók mutatják az utat, 
hogyan haladjunk tovább afelé, hogy a korábbi elefántcsonttoronyból 
világítótoronnyá váljon a felsőoktatás. 
A szekunder kutatás alapján az egyetemek küldetésében a társadalmi 
felelősségvállalás mellett a szolgáltatások tekinthetők a harmadik misszió 
legelterjedtebb dimenziójának. Ebbe beletartoznak a hallgatóknak és az 
intézmény oktatóinak nyújtott szolgáltatások. A dolgozat csak a hallgatóknak 
nyújtott szolgáltatások elemzését tárgyalja. 
A hallgatói megkérdezés eredményei szerint is bizonyított, hogy a 
hallgatók megnövekedett információigénnyel rendelkeznek, ami már az 
intézményválasztás alkalmával is jelentkezik. A mai generáció megváltozott 
kommunikációs szokásai indokolják, hogy az intézményeknek ehhez 
alkalmazkodva, elsősorban az interneten keresztül kell naprakész 
információkkal szolgálni, törekedve a BTL alkalmazások használatára.  
A szakirodalmi feldolgozás rámutatott arra, hogy a hallgatók elsődleges 
célja a diploma megszerzése, de emellett igénylik a kapcsolatok bővítését is, 
míg sokuk csupán időhúzásnak tekinti az egyetemi éveket. Fenti 
tapasztalatokhoz hasonlóan kutatási eredményeim is igazolják ezt.  
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A hallgatóknak a különböző tényezőkkel szembeni elvárását és a 
tényezőkkel való elégedettségét karok között összehasonlítottam. Az 
eredményekből kitűnik a SZIE GTK vezető szerepe. E kar nagymértékű 
tradíciókkal rendelkezik, hallgatói lojálisak intézményükhöz. A debreceni 
egyetemisták értékelése saját tapasztalatom szerint azon alapul, hogy ők 
általában nyitottabbak, kritikusabbak, nyíltan vállalják véleményüket. 
Fontosnak vélem a Kaposvári Egyetem imázsát erősíteni saját hallgatóiban. 
Szekunder kutatások bizonyítják, hogy a valahová tartozást erősítik a 
jelképek, logók. Javaslom, hogy más egyetemek példáit követve a kaposvári 
egyetemistáknak is legyen lehetőségük arra, hogy jelvények, pólók, 
pulóverek, vagy akár tollak, noteszek, mappák, kulcstartók és egyéb tárgyak 
révén a mindennapokban jelen legyen az egyetemi logó, ez is erősíti a 
kötődésüket.  
Az oktatók és hallgatók közötti viszony hallgatói megítélése megerősítette 
azt a korábbi véleményem, hogy szükségesek a közös programok. A 
közvetlenebb kommunikáció eredményesebbé teszi a két fél kapcsolatát. A 
közös beszélgetések, főzések, kirándulások – előadásokon kívüli találkozás – 
biztosítanak lehetőséget arra, jobban megismerjük őket, s tartalmas 
programok keretében biztosítsuk számukra, hogy jól érezzék magukat az 
egyetemi évek alatt. A hallgatóbarát egyetemnek a mai fiatalok szokásaira, 
igényére alapozott programokat, szolgáltatásokat kell biztosítani. 
A szolgáltatások egy része az oktatáshoz kapcsolódik. Kutatási 
eredményem alapján a Tanulmányi Igazgatóságok és az elektronikus 
tanulmányi rendszerek működtetésével nem elégedettek a hallgatók egyik 
karon sem. Ezt kritikus pontnak tartom, szükséges megkeresni a választ a 
miért kérdésre, s kijavítani a hibákat.  
Az egyéb szolgáltatások terén figyelmet érdemel az étkezés 
körülményeinek értékelése. A megváltozott étkezési szokásokat figyelembe 
véve meg kell teremteni a kulturált étkezés lehetőségét a hallgatók részére. 
Igényeik alapján javaslom kialakítani olyan közösségi helyiségeket, ahol 
megfelelő körülmények biztosítottak a többség által otthonról hozott étel 
elfogyasztására. 
Hallgatóink egyre tudatosabb fogyasztókká, illetve tudatosabb hallgatókká 
válnak. A vevőszolgálati pont kiépítését már igényli a hallgatók egy része, s a 
jövőben várhatóan növekedni fog arányuk, ezért javaslom ezek kiépítését 
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Hallgatói kontaktpont elnevezéssel a karokon. Ezzel lehetőséget biztosítunk 
számukra problémáik megismerésére, s azok orvoslására. 
Az első évfolyamos és a végzős hallgatók megítélése közötti eltéréseket 
kimutattam. Törvényszerűen csökken a végzősök elégedettsége az évek során, 
egyre kritikusabbak, látókörük teljesedik, elvárásaik nőnek a minőségi 
szolgáltatások iránt.  
A hallgatói megkérdezés eredményei alapján választ kapunk arra, hogy mi 
számít értéknek számukra. A szakirodalmi áttekintés megalapozta a 
szolgáltatás-domináns logika szükségét a felsőoktatásban. A szolgáltatások 
akkor népszerűsíthetők, ha azokkal elégedettek a hallgatók. Szükségesnek 
tartom hangsúlyozni, hogy nem csupán a hallgatók megszerzésében, de a 
hallgatók megtartásában is jelentős a szerepe a minőségi képzésen túl a 
szolgáltatások minőségének is.  
A felsőoktatásban tanuló hallgatók véleményének figyelembe vétele és a 
marketing stratégia kialakítása együttesen versenyelőny lehet az egyetemek 
számára. 
Ezen következtetések alapján a 2. hipotézisem bizonyítottnak tekintem 
(H2: A potenciális és a kilépés előtt álló hallgatók elégedettsége közötti 
eltérés korrigálható a marketing eszközeivel.) 
A szekunder kutatások megalapozták a gyakorlatok szükségszerűségét, 
hangsúlyát az alapszakok tekintetében. A szakmai gyakorlatokra fogadó 
munkaerőpiaci szereplők megítélése alapján elsősorban nem a szakmai 
ismereteket tartják fontosnak, hanem sokkal inkább a kommunikációs 
készséget, a problémamegoldó képességet, s elsődleges számukra a korszerű 
számítógép felhasználói ismeretek alkalmazhatósága. Véleményeik alapján 
arra következtetek, hogy a képzések igazodnak a munkaerőpiaci 
elvárásokhoz. Ennek bizonyítéka, hogy míg korábban többnyire önálló 
részfeladatokat adtak a gyakorlatát töltő hallgatónak, napjainkban egyre 
nagyobb arányban önálló munkakörben foglalkoztatják őket. Az 
állásajánlatok mértéke alapján is megállapítható, hogy kiváló potenciális 
álláslehetőség a szakmai gyakorlat.  
A hallgatói vélemények megosztottak a képzések gyakorlat-orientáltsága 
tekintetében. A végzős hallgatók többnyire kevésnek tartják a gyakorlati 
képzést, s a kari vezetők is túlságosan elmélet-orientáltnak vélték a BSc 
képzéseket. Úgy gondolom, ezen a területen még van tennivaló. 
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A harmadik hipotézis első felét elfogadom (H3: A gyakorlati képzés 
háttérbe szorult a felsőoktatási intézményekben). A hipotézis második részét 
viszont (.. nem igazodik a munkaerőpiaci igényekhez) az előző érvek alapján 
elvetem. A gyakorlati képzés igazodik érveim alapján a megváltozott 
munkaerőpiaci igényekhez. 
A kommunikációs formák változtak, mára már nem igénylik a gyakorlati 
helyek azt, hogy személyesen keressék őket a gyakorlatért felelős 
kontaktszemélyek, elégnek bizonyul az e-mail, a telefonon történő 
kapcsolattartás, s ez működőképes. E mellet azonban kívánatosnak tartják a 
személyes kontaktust is, amire lehetőségnek tartom a gyakorlatot megelőző, 
vagy követő munkaértekezletet. A személyes kapcsolattartást, s ennek 
ápolását kiemelten fontosnak tartom. Csak akkor tudnak hatékonyan működni 
a külső, összefüggő gyakorlatok, ha őket partnereknek tekintjük és 
tudatosítjuk bennük, hogy az egyetemi oktatásban szerepük megkerülhetetlen. 
Mindezek alapján bizonyítást nyert a negyedik hipotézisem (H4: A 
szakmai gyakorlatok és a munkaerőpiaci igények között oda-vissza 
kapcsolatra van szükség). A közöttük kialakítandó kapcsolati hálót az 51. 
ábrán mutatom be. 
A kommunikációs hálózat megalkotása és alkalmazása gyakorlati 
szempontból különösen hasznos lehet, segítségével létrejöhet a vevőorientált 
felsőoktatási modell. E modell a marketing eszközök hatékony 
alkalmazásával és az elégedettség folyamatos monitorozásával képes 
kiszolgálni a hallgatói és a munkaerőpiaci elvárásokat egyaránt. 
A harmadik misszió felvállalása is szükségessé teszi a külső kapcsolatok 
építését, ápolását. A meglévő gyakorlati partnerkapcsolatokat erősíteni kell, 
megtalálni a kapcsolódási pontokat, a kölcsönös előnyök alapján. Egyik 
lehetőség fórumok, munkaértekezletek tartása a gyakorlatokhoz 
kapcsolódóan. Másik lehetőség a külső szakemberek meghívása 
konferenciákra, szakmai programokra. Az oktatásba is bevonhatók eseti 
jelleggel, s a kutatások terén is keresni kell a kapcsolódási pontokat. Ezek 
lehetőséget adnak a két fél kommunikációjára, a nyitottsággal leküzdhető a 
korábbi „elefántcsonttorony” szemlélet, megszüntethetők a kommunikációs 
gátak. 
Meglátásom szerint a primer kutatás alapján az egyetemek, karok 
marketing tevékenysége még mindig többnyire a beiskolázásra koncentrál. 
Fontosnak tartom ezt kiterjeszteni az aktív hallgatói létre. Kiindulva az SZCP 
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marketingből, az aktív hallgatói célpiac részére a kor és a megváltozott 
hallgatói elvárások figyelembe vételével szükséges a marketing-mixen, a 7P 
alkalmazásán keresztül megvalósítani a marketing tevékenységet. Az 
elvárások megismeréséhez segítséget nyújt az általam megkísérelt 
felsőoktatási elégedettségi modell alkalmazása. 
Az ismerősök szerepe felértékelődik az intézményválasztáskor, ezért 
fontosnak vélem a véleményvezérek felkutatását. Ismerős lehet az itt tanuló 
hallgató is, s amennyiben kialakul bennük a lojalitás intézményük iránt, 
ajánlják is ezt az új jelentkezőnek. Fontos tehát, hogy elégedettek legyenek, a 
kutatás eredményei is bizonyítják, hogy legjobb reklám a véleményvezér. 
A kapott eredmények segítséget nyújthatnak a beiskolázási munkában, a 
célpiac meghatározásban, pozícionálásban. Hatékony kommunikációval 
növekszik az ismertség, erősödik az imázs.  
Fenti érvek alapján az ötödik hipotézisem (H5: A felsőoktatás 
elégedettségmodellje és a piacorientáció között kapcsolat van.) bizonyítottnak 
tekintem. 
Mindezek hozzásegítettek egy felsőoktatási marketing stratégia 
megalapozásához. 
A szegmentáció, a célpiac kiválasztása, majd pozícionálása után, a 
felsőoktatásban a 7P elemein keresztül célszerű a stratégiát megvalósítani. 
eredményeim alapján ezt a következőkben összegzem. 
Első elem a termék, ami maga az oktatás. A hallgatók alapvető elvárása a 
minőségi képzés, amely az intézményeknek alapküldetése. 
Következő tényező az ár. A felsőoktatásban a képzés vonatkozásában ez a 
költségtérítéses hallgatókat érinti, kutatásomnak ez nem volt területe, s ez 
nem is a karok kompetenciája. Az ár a szolgáltatások terén is felmerül, a 
dolgozatban nem az árak szempontjából közelítettem a szolgáltatásokat, 
hanem azok fontossága, minősége került látótérbe. 
Az értékesítési csatorna szerepét az oktatás terén átveszi a kommunikáció. 
E tényező felértékelődik. A hallgatók és az oktatással kapcsolatos 
szolgáltatások, az egyéb szolgáltatások, az oktatók és hallgatók közötti 
viszony – mindegyik esetében, a vizsgált elégedetlenségek megelőzésében 
fontos a jó kommunikáció. A javasolt Hallgatói kontaktpont kiváló lehetőség 
erre. Az információáramlás, belső és külső kommunikáció is meghatározó 
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eleme e tényezőnek. A Kommunikációs hálózat kialakítása, hatékony 
működtetése pedig az előzőekben bizonyításra került. 
Az emberi tényező kiemelt fontosságú. A minőségi oktatói gárda alapvető 
kritérium, a „kiszolgáló személyzet”, a Tanulmányi Igazgatóság, az 
ETR/NEPTUN csoport, a dolgozók; és ide tartoznak a hallgatók is a maguk 
értékeivel, tudásával, hozzáállásával. Ez a tényező a legösszetettebb, és ezt 
tartom a legfőbb korlátnak a marketing módszerek alkalmazása terén.  
A tárgyi elemek, az infrastruktúra, környezet, de ide tartozhat akár az 
öltözködés is, mindegyik befolyásoló tényező. 
A folyamat körébe tartozik maga az oktatási folyamat, a beiskolázás, a 
szolgáltatások. 
Ezeket az elemeket nem lehet önmagukban tárgyalni, sok átfedés, 







7. ÚJ TUDOMÁNYOS EREDMÉNYEK 
 
Összefoglalva az induló hipotézisek alapján a dolgozat új vagy újszerű 
kutatási eredményei a következők: 
 
T1: Újszerű eredménynek tekinthető a primer kutatás során a 
hallgatói elégedettségmérések alapján kapott eredmények, melyek 
három hazai hasonló profilú karok körében történtek. Ilyen 
összehasonlító tanulmány tudomásom szerint nem történt a 
közelmúltban. 
T2: Hallgatói kontaktpont kialakítása a felsőoktatási 
intézményben. A tudatos fogyasztóvá válás során a felsőoktatási 
intézményben is szükségessé vált a vevőszolgálat kiépítése. A 
hallgatói visszacsatolások értékelése, s az intézkedések alapján 
elérhetővé válik a hallgatói elégedettség, ami a marketingmunka 
célja.  
T3: Feltártam a hallgatói elvárások és elégedettségek közötti 
eltéréseket az oktatással és a szolgáltatásokkal kapcsolatban az 
elsős és végzős évfolyamok vonatkozásában. Az eltérések 
megmutatják, hogyan változik a hallgatók értékítélete az évek 
elteltével. Fontosnak tartom ennek ismeretét a hallgatók 
megtartásában, az imázs építésében.  
T4: A felsőoktatási elégedettségmodell kidolgozása, amely 
alkalmazásával az elvárások és a tapasztalás közötti eltérések 
feltárhatók, a hallgatók és a munkaerőpiac egy szegmense, a 
gyakorlatra fogadó gazdaságok, intézmények elégedettsége 
alapján. 
T5: Kommunikációs hálózat megalkotása, melynek alkalmazása 
szükségszerű a felsőoktatási elégedettségi modell 
működtetéséhez. A hatékony kommunikáció segíti a 








Hazánkban a felsőoktatási piac és az intézmények között versenyhelyzet 
alakult ki. A felsőoktatás egyre inkább piaci szolgáltatássá vált. Az egyetemek 
felismerték a marketing fontosságát, a talpon maradáshoz elengedhetetlenné 
vált a marketingszemlélet elsajátítása.  
A kutatás során célom a felsőoktatásban érdekeltek (továbbiakban 
felsőoktatási hálózat) elvárásainak összeegyeztetése a marketing 
eszközrendszer segítségével.  
Kutatási alaphipotézist a szekunder források alapján a következőképpen 
fogalmaztam meg: A nemzetközi trendek, az egyetemet érintő újabb és újabb 
kihívások hatására a marketingszemlélet nélkülözhetetlenné vált. Az 
intézmények marketing kihívásai alapján szükségessé válik egy újszerű 
felsőoktatási modell felállítása.  
Az alaphipotézishez kapcsolódóan a kutatási feladataimnak tartottam a 
következőket:A témával kapcsolatos hazai és nemzetközi szakirodalom 
áttekintése; A hazai hasonló profilú intézményekben a marketing eszközök 
alkalmazásának elemzése; A hazai hasonló profilú intézményekben a 
hallgatói elvárások és elégedettség megismerése; A munkaerő-piaci szereplők 
elvárásainak megismerése a szakmai gyakorlatok kapcsán; A felsőoktatásba 
küldő intézmények (szakközépiskolák) példáin a marketing lehetőségek 
kutatása; Javaslattétel a marketing eszközrendszer felsőoktatásban történő 
adaptációjára. 
A kutatás célja és a feladatok alapján öt hipotézist állítottam fel.  
Az irodalmi feldolgozásom 3 nagyobb fejezetre osztottam, ezek: A 
felsőoktatási marketing sajátosságai, a fiatalok fogyasztói magatartása és a 
gyakorlat jelentősége a képzésben.  
Primer kutatásként mind a kvalitatív, mind a kvantitatív adatgyűjtési 
módszert alkalmaztam. Három kiemelt célcsoportot határoztam meg, ezek az 
aktív hallgatók, a munkaerőpiaci szereplők a szakmai gyakorlatok kapcsán és 
a középiskolák, mint a potenciális hallgatót küldő intézmények.  
A kvalitatív kutatás során 5 mélyinterjút készítettem kari vezetőkkel, 3 
mélyinterjút középiskolai igazgatókkal. Ezen felül két fókuszcsoportos 
interjút folytattam elsős és külön végzős hallgatókkal. A kvalitatív kutatások 
iránymutató eredményeket biztosítottak. 
Ezt követte a kvantitatív kutatómunka, ami során kérdőíves 
megkérdezéseket folytattam. Egyrészről hallgatók körében, három hasonló 
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profilú karon, összesen 560 db kérdőív került kitöltésre. A másik kérdőíves 
megkérdezést a szakmai gyakorlatok során végeztem a Kaposvári Egyetem 
GTK hallgatóit szakmai gyakorlatra fogadó gazdaságok vezetői körében. 
Mintasokaságom itt 230 db kérdőív.  
Eredményeim alapján elmondható, hogy az egyetemek elfogadják a 
harmadik misszió szükségességét, a kifelé történő nyitást, a vállalati 
kapcsolatok fontosságát. Én ugyanilyen fontosnak vélem az egyetemek között 
is megtalálni a kapcsolódási pontokat a kölcsönös előnyök elérése érdekében. 
Hosszú távon azok az egyetemek lesznek versenyképesek, melyek ki tudják 
használni egymás szolgáltatásait.  
A középiskolák, mint küldő intézmények, egyik bázisát adják a potenciális 
hallgatóknak, ezért javaslom megtalálni a módját a középiskolai igazgatókkal, 
tanárokkal való találkozókra, programokra. El kell érni náluk, hogy 
intézményünket, szakjainkat megfelelően pozícionálják a potenciális 
hallgatók tudatában. Ennek a regionális, helyi beiskolázásban tulajdonítok 
szerepet. 
A harmadik misszió kitüntetett szerepet ad a szolgáltatásoknak. Feltártam 
az oktatással kapcsolatos szolgáltatásokkal való elégedetlenséget, 
rávilágítottam az egyéb szolgáltatások terén is a hiányosságokra. A hallgatói 
megkérdezések eredményei alapján javaslatot tettem hallgatói kontaktpontok 
megvalósítására az egyetemeken. Ezzel, mint egy vevőszolgálati pont, 
lehetőséget biztosítunk számukra problémáik megismerésére, azok 
orvoslására.  
Harmadik kiemelt célcsoportom a munkaerőpiaci szereplők a szakmai 
gyakorlatok vonatkozásában. A disszertáció fontos megállapítása, hogy csak 
akkor tudnak hatékonyan működni a külső, összefüggő gyakorlatok, ha őket 
partnereknek tekintjük és tudatosítjuk velük, hogy az egyetemi oktatásban 
szerepük megkerülhetetlen. Meg kell találni a kapcsolódási pontokat a 
kölcsönös előnyök elve alapján. A szakmai programokon kívül az oktatásba 
és a kutatásba is bevonhatók. Mindezek lehetőséget adnak a két fél 
kommunikációjára, a nyitottsággal leküzdhető a korábbi „elefántcsonttorony” 
szemlélet.  
Fontosnak tartom a felsőoktatási marketingtevékenységet – amely 
korábban a beiskolázásra koncentrált – kiterjeszteni az aktív hallgatói létre. 
Kiindulva az SZCP marketingből, az aktív hallgatói célpiac részére a kor és a 
megváltozott hallgatói elvárások figyelembe vételével szükséges a 7P 
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alkalmazásán keresztül megvalósítani ezt. Ezek alapján alakítható ki a kari 
marketing stratégia. 
A szekunder és primer eredmények alapján új és újszerű tudományos 






In Hungary, competition has developed between the market of higher 
education and institutions. Higher education has become a market service. 
The universities recognised the importance of marketing and that acquiring 
marketing approach is inevitable for their survival.  
In the course of the research my aim was to harmonise the expectations of 
the stakeholders of higher education (further: higher education network) with 
the help of the marketing tools.  
The hypothesis set up on the basis of the review of secondary literature: 
the influence of international trends, new and further challenges that 
universities face with made marketing approach necessary. The marketing 
challenges of institutions eventuate a new higher education model.  
The following were my objectives in connection with the hypothesis: 
review of the Hungarian and international literature; analysis of marketing 
tools applied in higher education institutions with similar profiles; 
examination of the students’ expectations and satisfaction in higher education 
institutions with similar profiles; recognition of expectations of job-market 
stakeholders with connection to practical trainings; researching the marketing 
opportunities on the basis of the examples in vocational secondary schools; 
giving recommendations for the adaptation of the marketing tools in higher 
education. 
On the basis of the objectives, five hypotheses were set.   
The review of literature is divided into three chapters: Peculiarities of 
higher education marketing; Consumption behaviour of youth; Importance of 
practical trainings in education.  
Primary research was conducted where both quantitative and qualitative 
methods were used. Three main target groups were identified, such as active 
students, stakeholders of labour market in connection with practical trainings, 
and secondary schools as potential sending institutes of students.  
In the course of the qualitative survey five in-depth interviews were done 
with heads of faculties and three ones with directors of secondary schools. 
Besides, two focus group interviews with first year and last year students were 
conducted. The qualitative survey ensures directive results. 
This was followed by quantitative survey, when questionnaire interviews 
were done. On the one hand 560 students studying on three faculties with 
similar profile were asked. The other interview covered organisations 
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accepting students for practical training from the Faculty of Economic 
Sciences of Kaposvar University.  Here 230 questionnaires were analysed.  
On the basis it can be stated that universities accept the needs of the 
tertiary mission and opening up and the importance of business relations. I 
believe finding the common points of universities is as important as the 
previous in order to reach mutual benefits. In the long term those universities 
will be competitive that can use each other’s services.  
Secondary schools as sending institutions constitute the basis of potential 
students; therefore I recommend finding the way for joint events, programmes 
and meeting with teachers and directors of secondary schools. It is necessary 
that they position our institution and study programmes for the potential 
students. This is important in the enrolment at local / regional level.  
Services are highlighted in tertiary mission. I have revealed the 
dissatisfaction with services related to education, and pointed out the 
insufficiencies in connection with other services. On the basis of the results 
gained from the interviews with students I recommended the establishment of 
student contact points on universities. This as a customer service point we can 
ensure the opportunity to learn about their problems and to solve them.  
The third main target group of my survey was the stakeholders of labour 
market. Important finding of my dissertation is that practical trainings are 
efficient only if the organisations accepting students for practical training are 
considered as partners and we raise their awareness on their role in higher 
education. We need to find the common points on the basis of the principle of 
mutual benefit. They can be involved in not only professional programmes 
but education and researches, too. All these make possible the communication 
of both parties; with openness we may overcome the approach of “ivory 
tower”.  
Widening the marketing in higher education is also important – which 
focused on the enrolment only – to the active students. The marketing tool 
Segmentation, Targeting and Positioning must be implemented for active 
students considering age and changed expectations of students through 7P 
application. This can be the basis of the marketing strategy of the faculty. 
The new scientific findings of the secondary and primary results are 
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GTK ás akkori ÁTK megbízásából is.  
Oktatott tárgyai: korábban az Üzemgazdaságtan I. és II. és 
Vállalatgazdaságtan tantárgyi gyakorlatok. Bekapcsolódva a 
marketingkutatásba, a továbbiakban Marketing szemináriumok, Általános 
áruismeret, Élelmiszeripari alapismeretek, Élelmiszertan/csomagolás, 
Minőségmenedzsment a marketingben tárgyak oktatásában vállal szerepet. 
2008-tól egy ciklusban a GTK Kari Tanács, valamint az Oktatási Stratégiai 
Albizottság tagja.  
Számos szakdolgozat konzulense. Jelenleg a tanszék minőségügyi 
megbízottja.  
Nyelvvizsgái: angol középfokú B2 és orosz záróvizsga, amit az EDHT 
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1. melléklet Mélyinterjú vázlat –Marketing kihívások a 
felsőoktatásban 
 
Helyzetelemzés a Karról 
1. Hány hallgatójuk van? 
2. Mely tudományterületeken érintettek, egyetemükön – a Karon milyen 
szakok vannak? Van-e preferált szakuk? 
3. Hogy valósul meg Önöknél az egymásra épültség? 
4. Mit tart a fő erősségüknek? Van-e gyengeség a Karon? 
5. Milyen nemzetközi együttműködéseik vannak? 
6. A minőségbiztosítás, minőségirányítás kap-e megfelelő hangsúlyt? 
7. A marketing munka mennyire jellemző Karukon?  
SZCP-Marketing 
8. Kérem, összegezze oktatásuk legfontosabb célcsoportjait! 
9. Kap-e ezek közül valamelyik nagyobb hangsúlyt? 
10. Beiskolázás során van-e földrajzi szegmentáció?  
11. A célpiac-kiválasztásukra mi jellemző? Jellemezze, miért pont ez. 
12. Szak, vagy szakirány a kérdés? 
13. Kérem, pozícionálja, miben különböznek az oktatás szempontjából a 
hasonló profilú Karoktól? 
Marketing-mix elemei, 7 P  
14. Kérem beszéljünk tovább a beiskolázásról! Mikor tarják ezt? 
15. Mit üzennek a potenciális hallgatóknak?  
16. A 7p másik eleme az ár. Mi a véleménye a tandíjról, oktatási 
részhozzájárulásról, ill. költségtérítési díjakról? 
17. Promotion, =kommunikálás. Szerveznek Nyílt napot? 
18. People, emberek. Kik végzik a beiskolázást, ill. a nyílt napot?  
19. A Process- maga a folyamat hogyan történik?  
20. S végül a Physical, a tárgyi elemek. A fizikai környezet, 
infrastruktúra, oktató öltözködése. Számítanak ezek? 
21. Önök tudatosan, vagy ösztönösen alkalmazzák e 7P elemeket? 
22. A beiskolázás, a potenciális hallgatók után térjünk át a meglévő, 
aktív hallgatókra. Az ő elégedetté tételüket mivel biztosítják? 
23. Végeznek-e felméréseket?- hallgatói, oktatói elégedettségmérést? 
24. Hogy motiválják jobb tanulásra őket? 
25. Milyennek ítéli Karukon az oktatók-hallgatók kapcsolatát? 
26. Milyen visszajelző funkció van beépítve? Vannak fórumok? 
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27. Megfelelőnek tartja-e az oktató gárdát? 
28. Egy készülő SWOT-táblába, kérem soroljon fel az oktatási folyamat 
erős, s ha van gyenge pontjait. 
29. Ön hogy érzi, vannak a piacon versenytársaik? Kit tekint annak?  
30. Van-e szlogenje a Karnak?  
31. Hogyan értékeli az eddig végzett marketing tevékenységüket az 
oktatás terén? 
32. A marketingkommunikáció mely eszközeit használják? A 
hagyományos ATL eszközöket (nyomtatott sajtó, rádió TV, 
szabadtéri plakátok, vagy a nem hagyományos BTL eszközöket, mint 
eseménymarketing, PR, webes megjelenések.  
33. Miért ezt részesítik előnyben? Számít-e célcsoport kora a 
kommunikációnál? 
34. A PR folyamatában a belső PR-nak tulajdonít-e jelentőséget? 
35. A külső PR-nál csak a potenciális hallgatók a célcsoport? 
36. Végül a beszélgetés alapján kérem, egészítse ki az elkezdett SWOT-
táblát a felsőoktatási marketing erősségei, gyengeségei, lehetőségei, 




2. melléklet SWOT tábla, Felsőoktatási intézmények 
SWOT tábla, 1. felsőoktatási intézmény  
ERŐSSÉG 
 a humánerőforrás minősítettsége 
(oktatók-kutatók 80%-a fokozatos) 
ez erős szellemi potenciál 
 európai viszonylatban is egyedülálló 
az állattudományi képzés 
 infrastruktúra 
 a gyakorlati oktatás bázisa egy 
nagyméretű Tan- és Kísérleti üzem 
 erős kutatási aktivitás 
 unikális az ártéri vadgazda szakirány 
GYENGESÉG 
o A tanüzem technikai 
korszerűtlensége 
o elöregedő a kar oktatói garnitúrája 
o rendkívüli mértékben szűkülnek a 
kutatásnak az anyagi forrásai 
o a beszűkült állattudományi profil 
o kelet felé jobban kell nyitni a kutatási 
együttműködésekben 
o oktatók és hallgatók kapcsolata nem 
a legjobb 
o a belső PR-on javítani kell 
LEHETŐSÉG 
 nyitni kell más tudományterület felé 
 EU-forrásokat mozgósítani a oktatás 
számra (E karon csak 60% az állami 
támogatás, míg a többin 80%) 
 a nemzetközi kapcsolatok erősítése 
 délszláv országokban a közös 
konferenciák szervezése 
 FSZ-nél a kreditbeszámítás 
utánpótlás lehet a beiskolázásban 
 Regionális igények kielégítése-pl. 
ménesgazda, ill. a lovasképzés mind 
a négy szinten (sportoktató-
lovasedző, lótenyésztő, lovasterápia- 
Kari együttműködésben, TISZK-kel 
együttműködés az FSZ képzésben 
VESZÉLY 
 a csökkenő demográfiai hullám miatt 
a beiskolázás problematikája 
 a legerősebb alapszaknál 
(Állattenyésztő mérnök) a 
legnagyobb a konkurencia 
SWOT tábla, 2. felsőoktatási intézmény  
ERŐSSÉG 
 Erős a gyakorlati jellegű képzés, 
mind az iskolai, labor és az üzemi 
gyakorlatok terén. 
 Szakmailag jól felkészült oktató 
gárda, többségében ipari 
tapasztalatokkal 
 Jó oktatói-hallgatói kapcsolat, 
családias légkör 
 Az itt végzettek közül sokan az 
élelmiszeriparban vezető pozícióba 
kerültek 
GYENGESÉG 
o Kevés a minősített oktatók száma 
o Néhány területen nem korszerűek az 
ismeretek 
o Nehézségekbe ütközik a 
fokozatszerzés, nincsenek meg a 
kutatás megfelelő tárgyi feltételei 
o a tankönyv, a jegyzet és a 
szakirodalommal történő ellátása a 
hallgatóknak nem mindig kielégítő 
o a felvételi tájékoztató hibája, hogy 
nem hangsúlyozza a BSc szakok 
egyenértékűségét 
LEHETŐSÉG 
 Önképzés, a tudás korszerűsítése 
 A gyengeségek kiküszöbölése 
VESZÉLY: Nem lesz egyenértékű a 
különböző helyeken megszerzett BSc 
szakos diploma a különböző tárgyi és 




SWOT tábla, 3. felsőoktatási intézmény  
ERŐSSÉG 
 viszonylag sok oktató jut kevés 
hallgatóra  
 hallgató-közeli, rugalmas, jól 
együttműködő kollektíva 
GYENGESÉG 
o (pénzügyileg) viszonylag sok oktató 
jut kevés hallgatóra 
o a Kari állomány egy többé-kevésbé 
szerves fejlődés eredményeként 
alakult ki, nem önállóan építkezett 
o a kar által kínált képzésekhez minden 
régióban hozzá lehet jutni 




 Nemzetközi együttműködéseink 
kezdeti stádiumban vannak 
 Hangsúlyosabbá kell tenni a kari 
marketing tevékenységet a 
beiskolázás terén 
 Gazdaságilag erős, versenyképes 
MSc szakokat létrehozni, egyrészt 
az agrár és pénzügy 
összekapcsolásával, másrészt a 
pénzügy szakon a közszféra felé 
fordulással. 
 Erős Marketing és pénzügy alapú 
MSc létrehozása regionális vagy 
vidékfejlesztési irányultsággal 
 További OKJ-s képzések indítása 
azon BSc-sek részére, akik nem 
akarnak MSc-n tovább tanulni 
VESZÉLY 
 egy-egy kulcsember kiesése nagyon 
komoly problémákat tudna okozni 
 a külső szabályozási kockázat 
 
SWOT tábla, 4. felsőoktatási intézmény  
ERŐSSÉG 
 Legrégebb óta az országban önálló a 
Gazdasági és Vidékfejlesztési 
agrármérnök-, valamint a Pénzügy 
és Számvitel- és az Informatikus 
szak 
 Közös diploma kiadása a 
Wageningeni egyetemmel 
 Agrár-közgazdaságtan területén a 
legjobbak közé tartozik a DE GTK 
 Az MSc, PhD és MBA képzés 
minősége 
 Szakok közti mobilitás 
 Sok saját nevelésű fokozattal 
rendelkező fiatal lendületes 
oktatógárda 
 Európai erős középmezőny felé 
közelítő infrastrukturális ellátottság 
GYENGESÉG 
o MSc szak indításánál a MAB 
megkötések (nem engedik 
agrárközgazdasági mesterszak 
indítását, pedig célszerű) 
o Rossz az oktató-hallgató aránya (sok 
hallgató jut egy oktatóra) 
o a dékán kezében sincs egy intenzív 
ösztönző eszköz, a legjobbak oktató 
munkájának az elismertetésére. 
o az infrastrukturális fejlesztésnek a 
folyamatos fenntartása 




 Turizmus-vendéglátás BA alapszak, 
és Sportgazdasági alapszak indítása 
 A térségben egyedi képzések 
megvalósítása (Tiszántúlon a 
turizmus-vendéglátás, rekreáció-
sportgazdasági képzés) 
 A minőségi oktatás erősítése 
 a gyengeségek kiküszöbölése 
 elektronikus oktatási rendszer 
bevezetése 
VESZÉLY 
 Az oktatás nincs elismerve 
 
SWOT tábla, 5. felsőoktatási intézmény  
 
ERŐSSÉG 
 Az oktatók minősítettsége, a 
kvalifikáltsága, országos 
rangsorokban mindig az elsők 
között vannak 
 Az oktatás szakmailag minőségi, 
naprakész 
 Piaci igényekhez igazodó 




mérnök, GVA; Keszthely, Héviz-
turizmus-vendéglátás szak) 
 Az oktatási infrastruktúra 
színvonalában a legjobbak közé 
tartoznak 
 Jó az oktatók-hallgatók 
kapcsolata, ( kisvárosi jelleg, 
rendszeres egyeztetések, közös 
hagyományőrző rendezvények) 
 Az itt végzettek összetartó ereje 
GYENGESÉG 
o kissé konzervatív gondolkodású 
oktatógárda 
o szétaprózott a szakstruktúránk, 
ami nehezen kezelhető 
o az épületek külső megjelenése 
LEHETŐSÉG 
 belső PR terén lojalitás erősítése - 
professzorok pl. egy cikk kapcsán a 
beiskolázás időszakában írnak 
kötődésükről, szakokról 
 Határ menti régiókkal közösen még 
több sikeres pályázat elnyerése 
 A versenytársak nem ellenségek, 
hanem együttműködő partnerek 
lehetnek 
VESZÉLY 
 a BSc képzés nagy ellentmondása, 
hogy sokkal gyakorlatorientáltabbnak 
kellene lenni ennek a képzésnek, de 
sok az elméleti tantárgy, a 
kompetenciák elsajátításához nincs 
meg a megfelelő idő és kapacitás 
 a profilváltás miatt kevesebb 





3. melléklet FORGATÓKÖNYV (MODERATOR GUIDE) 
Beiskolázás,- „Zoli tudja, milyen a jó egyetem” reklámhatás – 
és hallgatói vélemények vizsgálatához 
 
KÖSZÖND MEG A RÉSZVÉTELT, MUTATKOZZ BE! RÖVIDEN ISMERTESD A 
RÉSZTVEVŐKKEL, HOGY MI FOG TÖRTÉNNI, MIÉRT VANNAK OTT! EMELD KI 
AZ ŐSZINTE VÁLASZOK FONTOSSÁGÁT! EGYEZZETEK MEG ABBAN, HOGY 
TEGEZŐDNI VAGY MAGÁZÓDNI FOGTOK A BESZÉLGETÉS ALATT! 
1. A résztvevők bemutatkozása 
Először azt szeretném kérni, hogy röviden mutassátok be magatokat! Mivel 
foglalkoztok, mivel töltitek általában a szabadidőtöket, mi a hobbitok, valamint egy-
két szó a családról? Ha van esetleg bármi más, amit fontosnak éreztek elmondani 
magatokról, azt is szívesen meghallgatjuk. FIGYELJ RÁ, HOGY MINDENKI 
SZÓHOZ JUSSON, KÜLÖNÖS FIGYELEMMEL FORDULJ A NEHEZEN 
OLDÓDÓKHOZ! 
2. Asszociációs játék (hangulatlazítás, fókuszálás) 
Köszönöm a bemutatkozást! Először bemelegítésképpen egy asszociációs játékot 
szeretnék játszani veletek. Mondok egy szót, és azt kérem, hogy különösebb 
gondolkodás nélkül mondjátok el, hogy mi jut arról legelőször eszetekbe. Ez lehet 
egy szó, egy kifejezés vagy bármi más, ami hirtelen eszetekbe jut. A játék során 
sorban megyünk, kezdjük mondjuk xy-nál! 
Továbbtanulás –napsütés –információszerzés –felsőoktatás –zh –Kaposvári 
Egyetem –szabadidő eltöltése –tanulás 
3. A továbbtanulás indokai (beiskolázás) 
Miért tanultatok tovább az érettségi után? Soroljatok fel indokokat e mellett! Mi 
volt a motiváció? 
Önálló döntés volt, vagy volt szülői ráhatás? 
Azonnal az érettségi után, vagy később kezdtetek továbbtanulni? 
Mi az oka annak, ha valaki nem tanul tovább? Soroljátok fel a legfontosabb 
indokokat! Anyagi okok? Nem érzi értékesnek a diplomát? Információhiány? (nem 
ismeri a lehetőségeket,) 
Melyek az információhiányhoz kapcsolható indokok? És egyéb indok? 
Hogy döntötted el, hogy hova adod be a jelentkezésed? Egyáltalán mi volt a 
kiinduló pont? A Kaposvári Egyetemre jelentkeztél, vagy karra, esetleg konkrét 
szak/szakok motiváltak? 
Különböző egyetemek azonos szakjaira jelentkeztél? 
Az egyetemen belül jelentkeztél több szakra, esetleg több szintre – gondolok itt 
BSc vagy BA mellett megjelölted az FSZ képzést is? 
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Hogy döntötted el, a sorrendet, ha több helyre, szakra/szintre jelentkeztél? 
Időközben változtattál-e a sorrenden, Miért? 
Befolyással bírt-e az, hogy kaposvári vagy, illetve a régióból jöttél?(földrajzi 
szegmentáció) 
Honnan származtak az információid a Kaposvári Egyetemről? (Internet, / KE 
honlap, facebook, felvi.hu/ ismerős, itt tanuló hallgató, nyomtatott sajtó, rádió, TV, 
Nyílt nap?) 
Mik voltak az elvárásaid ettől az egyetemtől? 
S ezzel szembeállítva a tapasztalataid? Megegyezik e kettő? (Ha nem, miben 
nem?) 
Újra ide jelentkeznél? 
MOST EGY ELKÖTELEZETT HALLGATÓT MEGKÉREK, HOGY 
PRÓBÁLJON MEGGYŐZNI EGY ELKÖTELEZETT MÁS EGYETEMRE 
JELENTKEZNI AKARÓT, HOGY MIÉRT ÉRDEMES ITT TANULNI. 
4. A továbbtanuláshoz kapcsolódva most a múlt évi Beiskolázási kampány 
reklám hatását vizsgáljuk meg. 
 Először spontán: Mi jut eszedbe a KE reklámjáról a beiskolázással 
kapcsolatban? 
 Ezt követően (nyomtatott reklám kiosztása, majd honlap kivetítése, 
képújság szöveg kivetítése, buszos reklámok…) 
 Egy tesztlap lesz a segítségünkre, amit kiosztok.  
Ismertetem a kitöltés menetét, logikáját. 
4.1 Írásbeli értékelés, tesztlap kitöltése 
Ismeritek a szlogent?:  „Zoli tudja, milyen a jó egyetem… (és nem fél 
elárulni)” 
 Piacképes diploma, nemzetközi kapcsolatok, festői környezet, pezsgő campus 
élet, európai körülmények  Hogy Te is tudd! 
Beszállsz? Találkozz Zolival az egyetemi Nyílt Napokon! 
Vár téged a Kaposvári Egyetem! 
Zoli tudja, melyik egyetemre jelentkezik. Kaposvári Egyetemre – És Te tudod? 
Képújság (felolvasni!) Készen állsz? Építsd velünk a jövőt! Jelentkezz a KE 
bármely szakára, hogy európai körülmények között, minőségi oktatóktól szerezhesd 
meg piacképes diplomád. Érdeklődésed legyen akár agrár, pénzügyi, pedagógiai, 
vagy művészeti jellegű, ITT megtalálod számításodat. 
Tanulmányi ügyekben hívd a 82 505 892-es telefonszámot! www-ke.hu 
A pihenésnek vége! Építsd velünk a jövőt! 
4.1.1. Mi a véleményetek erről, kérem, töltsétek ki a tesztlapot. Először csak az 
első sort, az összbenyomást. 
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4.1.2.Kérem, írjatok részletes értékelést (1-től 5-ig skálán) a megadott 
szempontok alapján 
4.2. A reklám részletes szóbeli értékelése, vita 
Egyszerű kérdések: 
Értékeljétek először mi az, ami tetszik a reklámban, s mi, ami nem.  
Mennyire volt figyelemfelkeltő és hatásos? Milyen pozitív, s negatív elemeket 
tartalmaz, egyáltalán mi a fő értéke a koncepciónak? Mi az, amin változtatnátok? 
ITT FONTOS, HOGY KIDERÜLJÖN AZ ELSŐS ÉS VÉGZŐS CSOPORT 
VÉLEMÉNYE KÖZÖTTI KÜLÖNBSÉG! 
Milyen érzéseket (érzelmeket) kelt bennetek a fő üzenet, a mondanivaló? 
Véleményetek szerint milyennek kell lenni egy ilyen reklámnak, érzelmes 
legyen, vagy inkább racionális, informatív, modern felfogású? 
FONTOS AZ IS, HOGY A CSOPORT KÉPES-E KONSZENZUSRA JUTNI 
ANÉLKÜL, HOGY EGY HANGADÓ JELENTŐSEN BEFOLYÁSOLNÁ A 
VÉGEREDMÉNYT? FONTOS ELÉRNI A KÖZMEGEGYEZÉST, MÉG 
KOMPROMISSZUMOK ÁRÁN IS. Ha maradnak ellenvélemények, azt rögzíteni 
kell a jegyzőkönyvben. 
4.3 Vélemények a reklámkampány hatásáról. 
Véleményetek szerint melyik az a fő érték, előny, amiért a potenciális hallgató 
ide jelentkezik, ebbe az intézménybe, vagy erre a karra, szakra? 
Mit gondoltok, kik lehetnek a beiskolázási kampány célcsoportjai, (a diákok, a 
szülők, az iskola?) Kit célozzon meg a reklám? Most kit céloz meg, s jó-e ez a 
célcsoport? 
Hogyan tudunk „jelentkezőt” megnyerni, növelni a jelentkezők számát a reklám 
hatására? 
Milyen elemeket tennétek be a reklámba?  Mi legyen a fő üzenet? 
Az új szlogen: Felkészülték? Megmondjuk, mi a pálya! –az új tájékoztató füzet 
alapján. Egyéb ötletek, vélemények 
5. Kérdések, amelyek a kérdőív eredményeivel majd összevethetők a hallgatói 
véleményekkel, elégedettséggel kapcsolatban 
Kiosztok kártyákat, amire tényezőket írtam a felsőoktatással kapcsolatban.  
5.1 Csoportosítsátok ezeket, először a szerint, hogy mennyire fontosak 
számotokra, s alkossatok két csoportot, a fontos, illetve kevésbé fontos! 
(oktatás színvonala – a tananyag elsajátítása, önképzés –az oktató személyisége –
társakkal való kapcsolat – infrastruktúra –festői környezet –pezsgő campusélet –
szabadidő hasznos eltöltése –jó információáramlás –nyelvtanulás, nyelvvizsgázás 
lehetősége –a szakmai gyakorlat) 
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Adok üres kártyákat, amire felírhattok ezen felül más jellemzőt, tényezőt, amit 
fontosnak véltek. 
5.2 Ezután készítsetek sorrendet e tényezőkről! 
5.3 Most megkérdezem, mennyire vagytok megelégedve azokkal, amit az előbb 
fontosnak találtatok? 
Min szükséges javítani? Rangsoroljátok az elégedettséget. Felülre kerüljön, 
amivel a legelégedettebbek vagytok. (Mi változott a rangsorban a fontossághoz 
képest?) 
Mi a véleményetek először az oktatásról? 
Nehéz volt-e átállni az egyetemi tanulásra a középiskolai után? –ZH írás, stb.? 
(Vizsgák-a végzősöknél?) 
Hogy látjátok az előadások, s tantárgyi gyakorlatok kapcsolatát? Épülnek 
egymásra? Mire jártok szívesebben előadásra, vagy gyakorlatra, vagy gyakorlatra? 
Csak azért mert katalógus van, s különben nem írják alá a félévet? 
Figyeltek az órákon, vagy csak beültök, s mást csináltok (olvastok, rejtvényt 
fejtetek stb, ill. társaitok mit csinálnak? Mivel lehet motiválni benneteket a tanulásra? 
Hogyan ítélitek meg, ha valaki iszik, esetleg eszik az órán? S hogyan reagálnak 
erre a tanárok, mi a tapasztalatotok? 
Milyen az oktatók felkészültsége? 
Próbálja-e megszerettetni a tárgyát, Felhívja-e a figyelmet, hogy melyik más 
tárgy épül az ő tárgyára? 
Milyen információtok van a párhuzamos képzés lehetőségéről, kihasználjátok-e 
ezt? 
Van-e információtok arról, hogy külföldi részképzésekre van lehetőség? (pl. 
ERASMUS) Tervezitek, hogy ilyenen részt vesztek? 
Mi a helyzet a nyelvtanulással? 
Informatikai, számítógép felhasználói ismeretek elsajátítása mennyire biztosított 
az egyetemen? 
Hogyan tervezitek, tanultok tovább MSc-n? 
Mi a véleményetek először az egyetemi szolgáltatásokról? 
Mit kínál az egyetem? Mire lenne még szükség? 
(Büfé, étkezés, szabadidő, sportolási lehetőség, internet hozzáférés, könyvtár) 
Közös programok. Milyen az oktatók-hallgatók közti viszony, vannak-e közös 
programok? 
Mi a véleményetek a kérdőívről, amin az oktatók munkáját kell értékelnetek? 
Milyen tanácsot adnátok a vezetésnek: a hallgatói elégedettség javítására? Mivel 
tudnák nálatok elérni, hogy motiváltak legyetek a tanulásra, jó tanulmányi 
eredmények elérésére? Van-e valami, amit még elmondanátok, ami bennetek maradt 
a témával kapcsolatban? 
 
KÖSZÖNÖM A KÖZREMŰKÖDÉSETEKET! 
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4. melléklet Hallgatói kérdőív (elsős) 
Kérdőív sorszáma: …………. 
KÉRDŐÍV 
Hallgatói vélemények elemzéséhez 
(I. évfolyam) 
1. Honnan származtak az információi az egyetemről, karról, amikor ide 
jelentkezett? Karikázza be a megfelelő válasz sorszámát/ betűjét, illetve írjon a 
kipontozott helyre! (több válasz is lehetséges) 
 1. Ismerős    5. barát, aki itt tanul, ő ajánlotta 
 2. Újság    6. Középiskolámból 
 3. Rádió, TV    7. Nyílt Nap 
 4. Internet, ezen belül    8. Educatio kiállítás 
a) honlap, b) felvi.hu c) facebook.com 9. Egyéb…………….  
 
1. a) Hallotta a reklámot, hogy „Zoli tudja, hogy milyen a jó egyetem?” 
(Több válasz is lehetséges) 
1. Igen, láttam óriásplakáton 
2. Igen, láttam az egyetemi mikrobuszon, helyi járatú buszon 
3. Igen, olvastam az interneten 
4. A rádióban hallottam a beiskolázási időszakban 
5. A TV-ben láttam a reklámot 
6. Nem hallottam erről. 
 
2. Miért választotta ezt az egyetemet? (Több válasz is lehetséges) 
1. Mert helyben lakom 
2. Mert a Régióban lakom, s közel van. 
3. Azért, mert jó a hírneve. 
4. A szüleim tanácsára. 
5. Nagyobb volt az esélyem a bekerülésre a pontszámaim alapján 
6. A baráti körömből többen is jelentkeztek ide 
7. Egy vidéki kisvárosi egyetemre akartam menni 
 Egyéb: …………………………………………… 
 
3. Hányadik helyen jelölte meg a felvételi során?(Ha több szakra 
jelentkezett, több válasz is lehetséges) 
 1. Első 
 2. Második 
 3. Harmadik 
 4. Egyéb: ……………………………………………. 
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4. Kérem, értékelje 1- 5 fokozatú skálán, hogy döntését mennyire 
befolyásolták az alábbi tényezők (1 – egyáltalán nem fontos, 5 –nagyon fontos , 0 –
nem tudja/ nem válaszol) 
 Tényezők Válaszkategória 
1 Eredetileg Budapestre akartam kerülni 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
2. Vidéki egyetemen akartam továbbtanulni 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
3. 
Lakóhelyemhez közeli intézményt 
választottam 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
4. Először a szakot választottam ki 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
5. Mérlegeltem a pontjaim alapján 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0     
6. 
Minél távolabb akartam kerülni a szülői 
háztól, s önállósodni 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
5. Kérem, értékelje 1- 5 fokozatú skálán, hogy milyen mértékben igazak a 
felsorolt állítások az Ön esetében. Miért tanult tovább az érettségi után a 
felsőoktatásban? 
(1 – egyáltalán nem igaz 5 –teljes mértékben igaz,    0 –nem tudja/ nem válaszol) 
 Továbbtanulás oka Válaszkategória 
1. Szülői elvárás volt 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
2. 
18-20 évesen kell kipróbálni az egyetemi 
életet 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
3. 
Nem akartam még felnőtt lenni, diák 
akarok maradni. 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
4. 
Jobb lesz az elhelyezkedési esélyem 
diplomával. 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
5. 
Többre vagyok képes, minthogy szakmát 
tanuljak 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
6. Mik voltak az elvárásai? (Több válasz is lehetséges) 
 1. Megfelelő szakképzettség elsajátítása 
 2. A diploma megszerzése 
 3. Kapcsolatok bővítése 
 4. Egyéb:……………………………… 
7. Kérem, értékelje 1- 5 fokozatú skálán, hogy mennyire fontosak az Ön 
szánmára az alábbiak. (1 – egyáltalán nem fontos -5 –nagyon fontos ,   0 –nem 
tudja/ nem válaszol) 
 Tényezők Válaszkategória 
1. Oktatás színvonala 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
2. A tananyag elsajátítása, önképzés 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
3. Az oktató személyisége 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
4. 
Nyelvtanulás, a nyelvvizsgázás 
lehetősége 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
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5. Szakmai gyakorlatok 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
6. Az infrastruktúra 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
7. A környezet, ahol tanul 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
8. Kapcsolatok a társaikkal 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
9. Az információáramlás 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
10. Egyéb, éspedig: ………………………... 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
8. Kérem, értékelje 1- 5 fokozatú skálán, hogy mennyire van megelégedve az 
előbb felsoroltakkal. 
( 1 – egyáltalán nem elégedett,  5 –nagyon elégedett ,   0 –nem tudja/ nem 
válaszol) 
 Tényezők Válaszkategória 
1. Oktatás színvonala 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
2. A tananyag elsajátítása, önképzés 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
3. Az oktató személyisége 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
4. 
Nyelvtanulás, a nyelvvizsgázás 
lehetősége 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
5. Szakmai gyakorlatok 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
6. Az infrastruktúra 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
7. A környezet, ahol tanul 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
8. Kapcsolatok a társaikkal 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
9. Az információáramlás 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
10. Egyéb, éspedig: ……………………… 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
9. Mennyire volt nehéz átállni az „egyetemi’ tanulásra, vizsgázásra a 
középiskola után? 
Egyáltalán nem volt nehéz 1 – 2 – 3 – 4 – 5 Teljes mértékben nehéz volt 
 
10. Véleménye szerint mennyire felkészültek a tanárok az előadásokon/ 
gyakorlatokon? 
  
Egyáltalán nem  1 – 2 – 3 – 4 – 5 Teljes mértékben 
11. Véleménye szerint mennyire kapcsolódnak a gyakorlatok anyagai az 
előadásokhoz? 
 




12. Kérem, értékelje 1- 5 fokozatú skálán, hogy milyen mértékben ért egyet 
a felsorolt állításokkal, a nyelvoktatással, nyelvtanulással kapcsolatban. 
( 1 – egyáltalán nem ért egyet,  5 –teljes mértékben egyetért , 0 –nem tudja/ 
nem válaszol) 
 Tényezők Válaszkategória 
1. Szinten tartja a korábbi tudásom. 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
2. Bővíti a szakmai szókincsem. 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
3. 
Már van nyelvvizsgám, ezért nincs 
motivációm 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
4. 
Nincs kellő nyelvtudásom, ezért fejleszteni 
akarom. 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
5. 
Inkább felejtettem abból, amit a 
középiskolában tanultam 
1   –  2   –   3    –   4   –   5       0 
6. Hatékonyabb külön nyelvtanfolyamra járni. 1   –  2   –   3    –   4   –   5       0 
13. Az elméleti tárgyak mellett elegendő gyakorlati képzést kaptak-e, 
mennyire gyakorlatorientáltak a képzések? (Csak az FSZ-es, BSc-s hallgató 
töltse ki) 
 
Egyáltalán nem  1 – 2 – 3 – 4 – 5 Teljes mértékben 
 
14. Jár-e párhuzamos képzésre? 
1. Nem 
2. Igen, egy másik egyetemen 
3. Igen, ugyanitt másik BSc szakra 
4. Igen, ugyanitt FSZ képzésre 
15. Tervezi, hogy tanulmányait, vagy annak egy részét külföldön 
végezze?(pl. ERASMUS) 
  1. Igen     2. Nem 
 
16. Milyen az oktatók és diákok közötti viszony? 
 
Egyáltalán nem jó 1 – 2 – 3 – 4 – 5 Teljes mértékben jó 
16. a) 






17. A következőben az egyetemi szolgáltatásokról várom véleményét. 
Kérem, értékelje 1- 5 fokozatú skálán, hogy mennyire fontosak az Ön 
számára az alábbiak. 
( 1 – egyáltalán nem fontos,  5 –nagyon fontos ,   0 –nem tudja/ nem válaszol) 
 Tényezők Válaszkategória 
1. Elektronikus tananyagok 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
2. Saját jegyzetbolt 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
3. Diákbarát büfé  1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
4. Szabadidő sportolási lehetőségek 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
5. Jó minőségű, nem drága menza 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
6. 
Egy közösségi helyiség, ahol lehet az 
otthonról hozott ételt kulturáltan 
elfogyasztani, leülni, wifi is van. 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
7. Ebédszüneti idő az órarendben. 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
8. 
Egyes tárgyak idegen nyelven történő 
lehallgatása 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
9. 
Internet hozzáférési lehetőség az egyetem 
területén 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
10. 
A munkaerőpiacon való sikerességhez 
kapcsolódó ismeretek elsajátítása 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
 
18. Kérem, értékelje 1- 5 fokozatú skálán, hogy mennyire van megelégedve 
az egyetemi 
szolgáltatások terén a felsoroltakkal. 
( 1 – egyáltalán nem elégedett, 5 –nagyon elégedett ,  0 –nem tudja/ nem 
válaszol) 
 Tényezők  
1. Tanulmányi Osztály 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
2. ETR csoport 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
3. HÖK 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
4. Kollégium 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
5. Büfé 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
6. Menza 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
7. Közös programok 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
8. A szabadidő hasznos eltöltési lehetőség 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
9. Sportolási lehetőség 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 




19. Igény lenne-e az Ön részéről egy Vevőszolgálati pont kiépítése, ahol 
anonim elmondhatják véleményeiket, problémáikat az oktatással, 
szolgáltatással kapcsolatban? 
 
 1. Igen      2. nem 
20. Mennyire érzi versenyképesnek az itt megszerzett képesítést/diplomát a 
munkaerőpiacon? 
 
Egyáltalán nem  1 – 2 – 3 – 4 – 5 Teljes mértékben 
 
 
21. Mik a tervei a képesítés/diploma megszerzése után? (Több válasz is 
lehetséges) 
 1. Nem akarok tovább tanulni 
2. Folytatom tanulmányaimat egy szinttel feljebb (BSc, MSc, PhD) 
3. Egy szakképesítést szerzek (FSZ) 
 4. Külföldön folytatom tanulmányaimat 
 5. Dolgozni kezdek. 
 6. Dolgozni kezdek, és később folytatom tanulmányaimat 
 7. Egyéb: …………………………………………….. 
 








Kérem, válaszoljon egy-két személyes kérdésre! 
 




















1. FSZ I. 
 
2. BSc- GVA  
3. BSc- PSZ I. 
4. BSc- KM I. 
 
5. MSc-VA I. 
6. MSc-RKG 
7. MSc-PSZ I. 






































5. melléklet Hallgatói kérdőív (végzős) 
Kérdőív sorszáma: …………. 
KÉRDŐÍV 
Hallgatói vélemények elemzéséhez 
(Végzős évfolyam) 
 
1. Honnan származtak az információi az egyetemről, karról, amikor ide 
jelentkezett? Karikázza be a megfelelő válasz sorszámát/ betűjét, illetve írjon a 
kipontozott helyre! (több válasz is lehetséges) 
 1. Ismerős    5. barát, aki itt tanul, ő ajánlotta 
 2. Újság    6. Középiskolámból 
 3. Rádió, TV    7. Nyílt Nap 
 4. Internet, ezen belül    8. Educatio kiállítás 
a) honlap, b) felvi.hu c) facebook.com 9. Egyéb……………. 
  
1. a) Hallotta a reklámot, hogy „Zoli tudja, hogy milyen a jó egyetem?” 
(Több válasz is lehetséges) 
7. Igen, láttam óriásplakáton 
8. Igen, láttam az egyetemi mikrobuszon, helyi járatú buszon 
9. Igen, olvastam az interneten 
10. A rádióban hallottam a beiskolázási időszakban 
11. A TV-ben láttam a reklámot 
12. Nem hallottam erről. 
 
2. Miért választotta ezt az egyetemet? (Több válasz is lehetséges) 
1. Mert helyben lakom 
2. Mert a Régióban lakom, s közel van. 
3. Azért, mert jó a hírneve. 
4. A szüleim tanácsára. 
5. Nagyobb volt az esélyem a bekerülésre a pontszámaim alapján 
6. A baráti körömből többen is jelentkeztek ide 
7. Egy vidéki kisvárosi egyetemre akartam menni 
 Egyéb: …………………………………………… 
3. Hányadik helyen jelölte meg a felvételi során?(Ha több szakra 
jelentkezett, több válasz is lehetséges) 
 1. Első 
 2. Második 
 3. Harmadik 
 4. Egyéb: ……………………………………………. 
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4. Kérem, értékelje 1- 5 fokozatú skálán, hogy döntését mennyire 
befolyásolták az alábbi tényezők ( 1 – egyáltalán nem fontos,  5 –nagyon fontos ) 
 Tényezők Válaszkategória 
1. Eredetileg Budapestre akartam kerülni 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
2. Vidéki egyetemen akartam továbbtanulni 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
3. 
Lakóhelyemhez közeli intézményt 
választottam 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
4. Először a szakot választottam ki 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
5. Mérlegeltem a pontjaim alapján 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
6. 
Minél távolabb akartam kerülni a szülői 
háztól, s önállósodni 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
5. Kérem, értékelje 1- 5 fokozatú skálán, hogy milyen mértékben igazak a 
felsorolt állítások az Ön esetében.  Miért tanult tovább az érettségi után a 
felsőoktatásban? 
( 1 – egyáltalán nem igaz 5 –teljes mértékben igaz,0 –nem tudja/ nem válaszol) 
 Továbbtanulás oka Válaszkategória 
1. Szülői elvárás volt 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
2. 
18-20 évesen kell kipróbálni az egyetemi 
életet 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
3. 
Nem akartam még felnőtt lenni, diák 
akarok maradni. 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
4. 
Jobb lesz az elhelyezkedési esélyem 
diplomával. 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
5. 
Többre vagyok képes, minthogy szakmát 
tanuljak 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
6. Mik voltak az elvárásai? (Több válasz is lehetséges) 
 1. Megfelelő szakképzettség elsajátítása 
 2. A diploma megszerzése 
 3. Kapcsolatok bővítése 
 4. Egyéb:……………………………… 
7. Kérem, értékelje 1- 5 fokozatú skálán, hogy mennyire fontosak az Ön 
szánmára az alábbiak. (1 – egyáltalán nem fontos 5 –nagyon fontos ,   0 –nem tudja/ nem 
válaszol) 
 Tényezők Válaszkategória 
1. Oktatás színvonala 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
2. A tananyag elsajátítása, önképzés 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
3. Az oktató személyisége 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
4. 
Nyelvtanulás, a nyelvvizsgázás 
lehetősége 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
5. Szakmai gyakorlatok 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
6. Az infrastruktúra 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
7. A környezet, ahol tanul 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
8. Kapcsolatok a társaikkal 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
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9. Az információáramlás 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
10. Egyéb, éspedig: ……………………… 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
8. Kérem, értékelje 1- 5 fokozatú skálán, hogy mennyire van megelégedve az 
előbb felsoroltakkal. 
( 1 – egyáltalán nem elégedett,  5 –nagyon elégedett ,0 –nem tudja/ nem 
válaszol) 
 Tényezők Válaszkategória 
1. Oktatás színvonala 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
2. A tananyag elsajátítása, önképzés 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
3. Az oktató személyisége 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
4. 
Nyelvtanulás, a nyelvvizsgázás 
lehetősége 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
5. Szakmai gyakorlatok 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
6. Az infrastruktúra 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
7. A környezet, ahol tanul 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
8. Kapcsolatok a társaikkal 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
9. Az információáramlás 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
10. Egyéb, éspedig: ……………………… 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
 
9. Mennyire volt nehéz átállni az „egyetemi’ tanulásra, vizsgázásra a 
középiskola után? 
 
 Egyáltalán nem volt nehéz 1 – 2 – 3 – 4 – 5 Teljes mértékben nehéz volt 
 
10. Véleménye szerint mennyire felkészültek a tanárok az előadásokon/ 
gyakorlatokon? 
 
Egyáltalán nem  1 – 2 – 3 – 4 – 5 Teljes mértékben 
 
11. Véleménye szerint mennyire kapcsolódnak a gyakorlatok anyagai az 
előadásokhoz? 
 




12. Kérem, értékelje 1- 5 fokozatú skálán, hogy milyen mértékben ért egyet 
a felsorolt állításokkal, a nyelvoktatással, nyelvtanulással kapcsolatban. 
(1 – egyáltalán nem ért egyet,  5 –teljes mértékben egyetért , 0 –nem tudja/ 
nem válaszol) 
 Tényezők Válaszkategória 
1. Szinten tartja a korábbi tudásom. 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
2. Bővíti a szakmai szókincsem. 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
3. 
Már van nyelvvizsgám, ezért nincs 
motivációm 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
4. 
Nincs kellő nyelvtudásom, ezért 
fejleszteni akarom. 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
5. 
Inkább felejtettem abból, amit a 
középiskolában tanultam 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
6. 
Hatékonyabb külön nyelvtanfolyamra 
járni. 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
 
13. Az elméleti tárgyak mellett elegendő gyakorlati képzést kaptak-e, 
mennyire gyakorlatorientáltak a képzések? (Csak az FSZ-es, BSc-s hallgató 
töltse ki) 
Egyáltalán nem  1 – 2 – 3 – 4 – 5  Teljes mértékben 
 
14. Jár/járt-e párhuzamos képzésre? 
5. Nem 
6. Igen, egy másik egyetemen 
7. Igen, ugyanitt másik BSc szakra 
8. Igen, ugyanitt FSZ képzésre 
 
15. Vett-e részt külföldi részképzésen? (pl. ERASMUS) 
  1. Igen     2. Nem 
 
16. Milyen az oktatók és diákok közötti viszony? 
Egyáltalán nem jó 1 – 2 – 3 – 4 – 5 Teljes mértékben jó 
 





17. A következőben az egyetemi szolgáltatásokról várom véleményét. 
Kérem, értékelje 1- 5 fokozatú skálán, hogy mennyire fontosak az Ön 
számára az alábbiak. 
(1 – egyáltalán nem fontos,  5 –nagyon fontos ,   0 –nem tudja/ nem válaszol) 
 Tényezők Válaszkategória 
1. Elektronikus tananyagok 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
2. Saját jegyzetbolt 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
3. Diákbarát büfé  1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
4. Szabadidő sportolási lehetőségek 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
5. Jó minőségű, nem drága menza 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
6. 
Egy közösségi helyiség, ahol lehet az 
otthonról hozott ételt kulturáltan 
elfogyasztani, leülni, wifi is van. 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
7. Ebédszüneti idő az órarendben. 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
8. 
Egyes tárgyak idegen nyelven történő 
lehallgatása 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
9. 
Internet hozzáférési lehetőség az egyetem 
területén 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
10. 
A munkaerőpiacon való sikerességhez 
kapcsolódó ismeretek elsajátítása 
1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
18. Kérem, értékelje 1- 5 fokozatú skálán, hogy mennyire van megelégedve 
az egyetemi szolgáltatás terén a felsoroltakkal. 
(1 – egyáltalán nem elégedett, 5 –nagyon elégedett ,  0 –nem tudja/ nem válaszol) 
 Tényezők Válaszkategória 
1. Tanulmányi Osztály 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
2. ETR csoport 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
3. HÖK 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
4. Kollégium 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
5. Büfé 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
6. Menza 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
7. Közös programok 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
8. A szabadidő hasznos eltöltési lehetőség 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
9. Sportolási lehetőség 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
10. Szórakozási lehetőség 1   –   2   –   3   –   4   –   5       0 
 
19. Igény lenne-e az Ön részéről egy Vevőszolgálati pont kiépítése, ahol 
anonim elmondhatják véleményeiket, problémáikat az oktatással, 
szolgáltatással kapcsolatban? 




20. Mennyire érzi versenyképesnek az itt megszerzett képesítést/diplomát a 
munkaerőpiacon? 
Egyáltalán nem  1 – 2 – 3 – 4 – 5  Teljes mértékben 
21. Mik a tervei a képesítés/diploma megszerzése után? (Több válasz is 
lehetséges) 
 1. Nem akarok tovább tanulni 
2. Folytatom tanulmányaimat egy szinttel feljebb (BSc, MSc, PhD) 
3. Egy szakképesítést szerzek (FSZ) 
 4. Külföldön folytatom tanulmányaimat 
 5. Dolgozni kezdek. 
 6. Dolgozni kezdek, és később folytatom tanulmányaimat 
 7. Egyéb: …………………………………………….. 
 
22. a) Ha dolgozni szeretne, milyen munkát vállal el? (Több válasz is 
lehetséges) 
 1. Szakképesítésemnek megfelelőt 
 2. felsőfokú végzettséget igénylő munkát 
 3. bármilyen munkát 
22. b) Milyen beosztásban tervezi az elhelyezkedést? 
 1. középvezető 
 2. felsővezető 
 3. beosztott 
 4. önálló vállalkozásban 
22. c) Hol tervezi az elhelyezkedést? 
 1. lakóhely közelében 
 2. bárhol az országban 
 3. akár külföldön is 
23. Hol tart a szakdolgozat készítésében? 
 1. 0-25% kész 
 2. 25-50% kész 
 3. 50-75% kész 
 4. 75-100% kész 
24. Mi alapján választja/választotta ki az összefüggő gyakorlati helyet? 
(Csak FSZ és BSc szakos válaszoljon!) (Több válasz is lehetséges) 
 1. Az egyetemi adatbázisból választottam 
 2. Ismeretség alapján 
 3. Későbbi munkalehetőség miatt 
 4. Nagy gyakorlatra, tapasztalatra tehetek szert 
 5. Szakdolgozatom témája miatt 
 6. Közel lakom a gyakorlati helyhez 
 7. Egyéb: ……………………………………………. 
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24. a) Mit vár/várt el az összefüggő gyakorlattól? (Több válasz is lehetséges) 
 1. Szakmai, gyakorlati tapasztalatot 
 2. Szakdolgozathoz adatgyűjtési lehetőséget 
 3. Állásajánlatot 
 4. Egyéb: ……………………………………  
 
24. b) Mennyire volt hasznos az összefüggő gyakorlat? (csak, aki volt már 
gyakorlaton, az válaszoljon!) 
 
Egyáltalán nem  1  –  2  –  3  –  4  –  5  Teljes mértékben 
HÁTTÉRVÁLTOZÓK 
Kérem, válaszoljon egy-két személyes kérdésre! 
 














1. KE GTK 
2. DE GVK 




1. FSZ II. 
 
2. BSc-GVA  
3. BSc- PSZ  
 
5. MSc-VA II. 
6. MSc-RKG II 
7. MSc-PSZ II. 



































6. melléklet Hallgatói vélemények elemzése munkatáblázatok 
 
1. táblázat 
Jelentkezést befolyásoló tényezők megítélése (N=560) 
Tényezők Átlag Szórás 
Relatív szórás 
(%) 
Először a szakot 
választottam ki 
4,06 1,144 28,17 
Lakóhelyemhez közeli 
intézményt választottam 
3,65 1,424 39,01 
Mérlegeltem a pontjaim 
alapján 
3,60 1,218 33,83 
Vidéki egyetemen 
akartam továbbtanulni 
2,52 1,504 59,68 
Eredetileg Budapestre 
akartam kerülni 
1,84 1,364 74,13 
Minél távolabb akartam 
kerülni a szülői háztó, s 
önállósodni 
1,67 1,084 64,91 
 
2. táblázat 
A továbbtanulás indítéka az érettségi után (N=560) 
Tényezők Átlag Szórás 
Relatív szórás 
(%) 
Jobb lesz az 
elhelyezkedési esélye 
diplomával 
4,31 0.998 23,15 
Többre tartja magát, 
minthogy szakmát 
tanuljon 
3,99 1,170 29,32 
18-20 évesen kell 
kipróbálni az egyetemi 
életet 
3,03 1,463 48,28 
Nem akart még felnőtté 
válni, diák akar maradni 
2,68 1,392 51,94 






A tényezők fontossága (N=560) 
Tényezők Átlag Szórás 
Relatív 
szórás (%) 
Oktatás színvonala 4,44 0,786 17,70 
Kapcsolatok a társaikkal 4,28 0,827 19,32 
Az információáramlás 4,26 0,824 19,34 
A tananyag elsajátítása, 
önképzés 
4,23 0.771 18,22 
Szakmai gyakorlatok 4,18 0,908 21,72 
Az oktató személyisége 4,10 0.920 22,43 
A környezet, ahol tanul 4,09 0,904 22,10 
Egyéb 4,00 1,138 28,45 
Nyelvtanulás, a 
nyelvvizsga lehetősége 
3,89 1,075 27,63 
Az infrastruktúra 3,75 0,916 24,42 
 
4. táblázat 
A tényezőkkel való elégedettség (N=560) 
Tényezők Átlag Szórás 
Relatív 
szórás (%) 
Kapcsolatok a társaikkal 4,20 0,874 20,80 
A környezet, ahol tanul 4,03 0,868 21,53 
Az oktató személyisége 3,70 0,785 21,21 
A tananyag elsajátítása, 
önképzés 
3,68 0,828 22,50 
Oktatás színvonala 3,66 0,916 25,02 
Az infrastruktúra 3,58 0,915 25,55 
Az információáramlás 3,54 1,087 30,70 
Nyelvtanulás, a 
nyelvvizsga lehetősége 
3,37 1,158 34,36 
Szakmai gyakorlatok 3,32 1,105 33,28 






Oktatással kapcsolatos tényezők értékelése (N=560) 
Tényezők Átlag Szórás 
Relatív 
szórás (%) 
Mennyire volt nehéz átállni az 
„egyetemi” tanulásra, 
vizsgázásra 




3,87 0,793 20,49 
Tantárgyi gyakorlatok 
kapcsolata az előadásokkal 
3,83 0,943 24,62 
 
6. táblázat 
Nyelvtanulással, nyelvoktatással kapcsolatos tényezők értékelése 
(N=560) 
Tényezők Átlag Szórás 
Relatív 
szórás (%) 
Bővíti a szakmai 
szókincsem. 
3,58 1,224 34,18 
Hatékonyabb külön 
nyelvtanfolyamra járni. 
3,49 1,385 39,68 
Nincs kellő nyelvtudásom, 
ezért fejleszteni akarom. 
3,26 1,407 43,15 
Szinten tartja korábbi 
tudásom. 
3,18 1,173 36,88 
Inkább felejtettem abból, 
amit a középiskolában 
tanultam. 
2,74 1,387 50,62 
Már van nyelvvizsgám, 
ezért nincs motivációm. 





7.  táblázat 
Szolgáltatások fontosságának megítélése (N=560) 
Tényezők Átlag Szórás 
Relatív 
szórás (%) 
A munkaerőpiacon való 
sikerességhez kapcsolódó ismeretek 
elsajátítása 
4,29 0.971 22,63 
Elektronikus tananyagok 4,17 0,890 21,34 
Internet hozzáférési lehetőség az 
egyetem területén 
4,12 1,132 27,47 
Saját jegyzetbolt 3,84 1,013 26,38 
Egy közösségi helység, ahol az 
otthonról hozott ételt kulturáltan 
lehet elfogyasztani, s wifi is van 
3,83 1,131 29,53 
Diákbarát büfé 3,68 1,200 32,60 
Szabadidős sportolási lehetőségek 3,68 1,097 29,80 
Jó minőségű, nem drága menza 3,56 1,236 34,71 
Ebédszünet az órarendben 3,36 1,368 40,71 
Egyes tárgyak idegen nyelven 
történő lehallgatása 
3,06 1,303 42,58 
 
8.  táblázat 
Egyetemi szolgáltatásokkal való elégedettség (N=560) 
Tényezők Átlag Szórás 
Relatív 
szórás (%) 
Kollégium 3,76 1,055 28,05 
Szórakozási lehetőség 3,75 1,055 28,13 
Sportolási lehetőség 3,44 1,011 29,38 
A szabadidő hasznos eltöltési 
lehetőség 
3,24 1,125 34,72 
Menza  3,20 1,128 35,25 
Közös programok 3,18 1,046 32,89 
Büfé 3,17 1,126 35,52 
Tanulmányi Osztály 3,16 1,237 39,14 
ETR csoport 3,14 1,080 34,39 





7. melléklet Kérdőív (gyakorlat) 
KÉRDŐÍV BSc és FSZ szakos hallgatók összefüggő gyakorlatáról 
 
1. Milyen információk birtokában fogadták hallgatónkat a 
gyakorlatra? Karikázza be a megfelelő válasz betűjelét! Több választ is 
megjelölhet. Értékelje válaszai fontosságát 1-től 5-ig az iskolai 
osztályzatoknak megfelelően! (1: egyáltalán nem fontos, 5: nagyon fontos) 
1. ismerem a szüleit     
2. munkatársam javasolta a hallgatót   
3. a hallgató felkeresett, s  pozitív benyomást tett rám 
4. jól jött egy „ingyen munkaerő” 
5. korábbi meglévő szakmai partner-kapcsolat az egyetemmel 
6. egyéb: ………………………………………………  
2. Elegendő információt kapott az egyetemtől a gyakorlat megkezdésekor? 
(Több válasz is lehetséges) 
1. Nem kaptam elég információt a gyakorlat megkezdéséhez 
2. Igen, s nagyban segítettek az augusztusi találkozón elhangzottak 
3. Igen, megkaptam a követelményrendszert, együttműködési 
megállapodást 
4. Több kiegészítő információra lenne szükségem 
5. egyéb:………………………………………… 
3. Önök, mint gyakorlati hely mely időtartamot tartja alkalmasnak a 
gyakorlatra? 
 1. 12 hét 2. 2x6 hét  3. 3x4 hét 4.Egyéb: ………… 
4. Véleménye szerint e gyakorlat a képzés mely szakaszában érdemes 
megszervezni? 
1. III. évfolyam végén   
2. II. évfolyam végén 
3. tanév közben a munkaadók igényeihez igazodva  
4. egyéb javaslat:……… 
5.  Véleménye szerint szabad-e engedni a hallgatót saját érdekeltségű cégbe 
gyakorlatra? 
  1. igen    2. nem 
 
6.  A gyakorlati hely, s a hallgató lakhelye (tartózkodási helye) 
megegyezett-e? 
  1. helyben lakott 
  2. bejáró volt 
  3. mi biztosítottunk szállást számára 
  4. kollégista 
  5. nem tudom 
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7.  Az egyetemen elsajátított ismereteket mennyire tudta 
hasznosítani a hallgató a gyakorlati helyén? 
1. egyáltalán nem tudta 
2. többnyire nem tudta 
3. közepesen tudta 
4. többnyire tudta 
5. teljes mértékben tudta 
8. Milyen munkafolyamatokba vonták be hallgatónkat? 
1. egyáltalán nem tudták a munkába bevonni 
2. csupán kisegítő feladatokat kapott (fénymásolás, postázás, 
iktatás stb. 
3. önálló részfeladatokat kapott 
4. önállóan munkakörben dolgozott 
5. egyéb:………………………. 
9. Adtak-e a gyakornoknak fizetést, megbízási díjat munkájáért? 
1. igen   2. nem 
 
10.  Mennyire fontosak Ön szerint az alábbi ismeretek, készségek a 
szakmai tevékenység szempontjából? Kérem pontozza 1-től 5-ig, s 
karikázza be a megfelelőt! (1- egyáltalán nem. 5- nagy mértékben) 
ISMERETEK, KÉSZSÉGEK  
   
speciális szakmai ismeret 1 – 2 – 3 – 4 – 5   
széleskörű gazdasági alapismeretek 1 – 2 – 3 – 4 – 5  
tudományos módszerek ismerete 1 – 2 – 3 – 4 – 5   
idegen nyelv 1 – 2 – 3 – 4 – 5  
kommunikációs készség 1 – 2 – 3 – 4 – 5  
tárgyalási készség 1 – 2 – 3 – 4 – 5   
szervezőkészség 1 – 2 – 3 – 4 – 5  
számítógépes ismeret 1 – 2 – 3 – 4 – 5  
alkalmazkodó készség 1 – 2 – 3 – 4 – 5   
írásbeli kifejezőkészség 1 – 2 – 3 – 4 – 5  
szóbeli kifejezőkészség 1 – 2 – 3 – 4 – 5   
vezetői készség 1 – 2 – 3 – 4 – 5  
együttműködési készség 1 – 2 – 3 – 4 – 5   
szakmán túlmutató, átfogó gondolkodás 1 – 2 – 3 – 4 – 5   
önálló munkavégzés 1 – 2 – 3 – 4 – 5  
kreatív gondolkodás 1 – 2 – 3 – 4 – 5   
konfliktuskezelés 1 – 2 – 3 – 4 – 5   
problémamegoldó készség 1 – 2 – 3 – 4 – 5  
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11. Mennyire volt megelégedve az előbb felsoroltakkal, a gyakorlat során 
milyen mértékben rendelkezett ezekkel a hallgató? (1 legkevésbé, 5 legjobban) 
 
ISMERETEK, KÉSZSÉGEK  
   
speciális szakmai ismeret 1 – 2 – 3 – 4 – 5   
széleskörű gazdasági alapismeretek 1 – 2 – 3 – 4 – 5  
tudományos módszerek ismerete 1 – 2 – 3 – 4 – 5   
idegen nyelv 1 – 2 – 3 – 4 – 5  
kommunikációs készség 1 – 2 – 3 – 4 – 5  
tárgyalási készség 1 – 2 – 3 – 4 – 5   
szervezőkészség 1 – 2 – 3 – 4 – 5  
számítógépes ismeret 1 – 2 – 3 – 4 – 5  
alkalmazkodó készség 1 – 2 – 3 – 4 – 5   
írásbeli kifejezőkészség 1 – 2 – 3 – 4 – 5  
szóbeli kifejezőkészség 1 – 2 – 3 – 4 – 5   
vezetői készség 1 – 2 – 3 – 4 – 5  
együttműködési készség 1 – 2 – 3 – 4 – 5   
szakmán túlmutató, átfogó gondolkodás 1 – 2 – 3 – 4 – 5   
önálló munkavégzés 1 – 2 – 3 – 4 – 5  
kreatív gondolkodás 1 – 2 – 3 – 4 – 5   
konfliktuskezelés 1 – 2 – 3 – 4 – 5   
problémamegoldó készség 1.– 2 – 3 – 4 – 5  
 
12a. Igénylik-e a gyakorlat ideje alatt, hogy egy kollegánk személyesen 
felkeresse Önöket, ill. a hallgatót?  
 
 1. Igen, szükség lenne a személyes kapcsolattartásra   
2. Nem, elég a telefonos, e-mail és levél útján a kapcsolatot tartani  
 
12b. Kereste-e kollegánk a gyakorlat ideje alatt? (a megfelelőt húzza alá) 
 1. Igen, keresett: e-mailen, telefonon   2. Nem. 
13. A gyakorlat ideje alatt a hallgató folytatott-e diplomadolgozatával 
kapcsolatban munkát? 
1. egyáltalán nem  
2. adatgyűjtést végzett 
3. az adatgyűjtésen túl kikérte véleményünket 
4. segítettünk az elemzésben 




14. Milyen elvárásai vannak egy pályakezdővel szemben? (Értékelje 1-től 5-
ig, az 5 a legfontosabb) 
 
Felsőfokú végzettség 1 – 2 – 3 – 4 – 5   
Elsősorban szakmai tapasztalatokkal rendelkező munkaerőt 
keresek 
1 – 2 – 3 – 4 – 5   
Rendelkezzen megfelelő idegen nyelvtudással 1 – 2 – 3 – 4 – 5   
Rendelkezzen megfelelő számítógépes ismeretekkel 1 – 2 – 3 – 4 – 5   
Legyen külföldi tapasztalata 1 – 2 – 3 – 4 – 5   
Egyéb:……………………. 1 – 2 – 3 – 4 – 5   
 
15.Adott-e állásajánlatot a gyakorlatát ott töltött hallgatónak? 
 
 1. igen   2. nem   3. nincs lehetőségem rá 
 
16. Miben látja a gyakorlat legfőbb értékét? (Értékelje 1-től 5-ig, az 5 a 
legfőbb érték) 
A szakmámban jól hasznosítható ismeretekre tesznek szert 
a hallgatók 
1 – 2 – 3 – 4 – 5   
Más szakmában is jól hasznosítható ismereteket szereznek 1 – 2 – 3 – 4 – 5   
A gyakorlat meghatározó a karrier szempontjából 1 – 2 – 3 – 4 – 5   
Megtapasztalják a kor követelményeinek megfelelő 
elvárásokat a munkával szemben 
1 – 2 – 3 – 4 – 5   
A későbbi karrier szempontjából hasznos kapcsolatokra 
tehetnek szert 
1 – 2 – 3 – 4 – 5   
 
17. Ha Önön múlna, min változtatna ezen a gyakorlaton? 
 1. szervezésben:…………………………………………………………. 
2. szakmailag…………………………………………………………….. 
 3. egyéb szempontból:…………………………………………………... 
 
HÁTTÉRVÁLTOZÓK 
Kérem, válaszoljon egy-két személyes kérdésre! 
 











Köszönjük, hogy válaszaival segítette munkánkat 
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8. melléklet Mélyinterjú vázlat –Marketing kihívások a 
középiskolában 
 
Helyzetelemzés a Karról 
1. Hány hallgatójuk van, milyen szakok, képzések vannak? 
2. Hány éves, végzettség? Milyen az órarend, tanórák rendszere? 
3. Hogy látja az iskola mai helyzetét, van-e preferált szakuk? 
4. Mit tart az egész iskolában a fő erősségüknek?(SWOT táblához) 
5. Van-e gyengeség az iskola szempontjából? 
6. nemzetközi együttműködéseik vannak? 
7. A marketing munka mennyire hangsúlyos az iskolában?  
SZCP-Marketing 
8. Kérem összegezze oktatásuk legfontosabb célcsoportjait! - ( Kap-e 
ezek közül valamelyik nagyobb hangsúlyt? 
9. Beiskolázás során van-e földrajzi szegmentáció?  
10. A célpiac-kiválasztásukra mi jellemző? Jellemezze, miért pont ez? 
11. Kérem, pozícionálja, miben különböznek az oktatás szempontjából a 
hasonló profilú iskoláktól? 
Marketing-mix elemei, 7 P 
12. Kérem beszéljünk még a beiskolázásról! Mikor tarják ezt? 
13. Hogy értesítik a partnereket? Honnan jelentkeznek ide a gyerekek, 
van esetleg kapcsolat általános iskolákkal?  
14. Mit üzennek a hallgatónak, hogy ide jöjjenek? Tanulási lehetőség, 
kollégium, vagy a környezet, mi a hívó szó?  
15. A 7p másik eleme az ár. Fontos-e az árdifferenciálás? Egyáltalán 
kell-e valamit fizetni a diákoknak az oktatásért, kollégiumért? 
16. Promotion, =kommunikálás. Szerveznek Nyílt napot? 
17. People, emberek. Kik végzik a beiskolázást, ill. nyílt napot?  
18. A Process- maga a folyamat hogyan történik?  
19. S végül a Physical, a tárgyi elemek. A fizikai környezet, 
infrastruktúra, oktató öltözködése. Számítanak ezek? 
20. Önök tudatosan, vagy ösztönösen alkalmazzák e 7P elemeket? 
21. A beiskolázás, a potenciális hallgatók után térjünk át a meglévő, 
aktív hallgatókra. Az ő elégedetté tételüket mivel biztosítják? 
22. Végeznek-e felméréseket?- hallgatói, oktatói elégedettségmérést? 




24. Az itt végzettek, mit csinálnak, dolgozni mennek, vagy tovább 
tanulnak? Egyáltalán végez-e mindenki, van-e lemorzsolódás? 
25. Tudják-e a költségeket, díjakat csökkenteni?  
26. Hogy motiválják jobb tanulásra őket? 
27. Milyennek ítéli az oktatók-diákok kapcsolatát? 
28. Milyen visszajelző funkció van beépítve? Vannak fórumok? 
29. Megfelelőnek tartja-e az oktató gárdát?  
30. Egy készülő SWOT-táblába, kérem, soroljon fel az oktatási folyamat 
erős, s ha van gyenge pontjait. 
31. Ön hogy érzi, vannak a piacon versenytársaik? Kit tekint annak?  
32. Melyik az a fő előny, amivel pozícionálná az iskolát?  
33. Van-e szlogenje az iskolának?  
34. Hogyan értékeli az eddig végzett marketing tevékenységüket az 
oktatás terén? 
35. A marketingkommunikáció mely eszközeit használják? A 
hagyományos ATL eszközöket (nyomtatott sajtó, rádió TV, 
szabadtéri plakátok, mozi, vagy a nem hagyományos BTL 
eszközöket, mint eseménymarketing, PR, webes megjelenések. 
36. Miért ezt részesítik előnyben? Számít-e itt a kommunikációnál a 
célcsoport kora? 
37. A PR folyamatában a belső PR-nak tulajdonít-e jelentőséget? 
38. A külső PR-nál csak a potenciális hallgatók a 
célcsoport?(társintézmények, kapcsolat a médiával?) 
39. Végül a beszélgetés alapján kérem, egészítse ki az elkezdett SWOT-
táblát az oktatási marketing erősségei, gyengeségei, lehetőségei, 





9. melléklet ESETTANULMÁNY: 
 
MEZŐGAZDASÁGI KÖZÉPISKOLÁK KIÚT KERESÉSE 
 
A mezőgazdasági középiskolák kiút-keresési lehetőségeinek feltárása során kvalitatív 
kutatási módszert alkalmaztunk. Mélyinterjúkat készítettünk elsőként egy olasz 
középiskolában, Latinában, majd egy szlovák iskolában Dunaszerdahelyen, végül 
Kaposváron, az egyetemünk campusán található középiskolában. Kutatásunk célja a 
marketing szerepének megismerése, eszközrendszereinek feltérképezése a középiskolai 
példákon keresztül. Motiválta munkánkat az, hogy egyetemünk két karának beiskolázása 
során potenciális hallgatóink jelentős része a mezőgazdasági középiskolákból érkezik. Az 
elemzés során SWOT táblák készültek az oktatási marketing erősségeiről, gyengeségeiről, 
lehetőségeiről és veszélyeiről. Az interjúk eredményeit összefoglalva elmondható, hogy a 
mezőgazdasági jellegű középiskolákba jelentkezők száma csökken. A mezőgazdasági munka 
elismertsége egyre mérséklődik. Az intézményekben keresik a talpon maradás lehetőségét 
megpróbálva piacképes szakokat nyitni. Egyértelműen állíthatjuk, hogy azok az intézmények 
növelik hallgatói létszámukat, amelyek bátrabban mernek váltani, gyorsabban reagálnak a 
piaci igényekre, a marketing eszközök alkalmazásának lehetőségeit kihasználják. Szükség van 
a fiatal, jól képzett tanárok bevonására, akik fogékonyak az új technikára, informatikára és 
szemléletváltásra.  
Keywords: beiskolázás, kommunikáció, marketing, SWOT tábla 
A szakirodalom általában a hallgatót jelöli meg a felsőoktatás 
fogyasztójaként. A felsőoktatási intézmények legfőbb marketing célja 
többnyire a potenciális hallgatók odacsábítása (Koltler és Fox, 1995). A 
felsőoktatást éppen ezért nem lehet a közoktatás nélkül tárgyalni. A 
potenciális hallgató életében az egyik legjelentősebb döntés a felsőoktatási 
intézmény választása.  
A hazai felsőoktatás csak változtatások esetén lehet eredményes. A 
változtatásokat a felvett hallgatók gyengébb felkészültsége és motiváltsága, és 
a munkahely elvárásai indokolják. Sajnos a felsőoktatásba jelentkező 
hallgatók felkészültsége jóval gyengébb, mint a korábbi években. A diákok 
kevésbé érett személyiségek, mint korábban, 10-15 évvel ezelőtt. A 
középiskolák többségében nem elég hatékonyan követelik meg a következetes 
kitartó munkát, és az oktatás tömegesedése is rontott a helyzeten. Az oktatók 
anyagi és erkölcsi megbecsülése gyenge, ami kontraszelekciót vált ki, 
(Herneczky és Marselek 2010).  
Ahogy a felsőoktatásban, úgy a középiskolákban is versenyhelyzet 
alakult ki a diákokért. Kutatásunk során mezőgazdasági profilú 
középiskolákat kerestünk meg, mert ők adják intézményünk két karának egyik 
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bázisát, diákjaik az egyetem potenciális hallgatói. Egyik ezek közül az 
egyetemünk területén található középiskola, valamint az iskola két külföldi 
partnerintézménye. Célkitűzésünk e középiskolák marketing kihívásait 
elemezni.  
A középiskolák helyzetelemzése – történeti áttekintés 
Első kérdéseink közt szerepelt helyzetelemzést kérni az 
intézményekről. Az eredményeket az interjúkészítés sorrendjében mutatjuk 
be.  
Az olaszországi agráriskola történelmileg Itália egyik legnagyobb 
intézete volt egykor, a központja több mezőgazdasági szakiskolának. Komoly 
elképzelése volt 50 évvel ezelőtt, hogy annak a környéknek mezőgazdaságilag 
erőt adjon. Az iskola Rómától 50 km-re található, Lazio tartományban. 
Miután krízisbe jutott a mezőgazdaság, egy másik irányt kerestek, ami a 
kémia-biológia szak lett. Ez gyors fejlődésnek indult, s az itt végzettek a 
környékbeli gyógyszergyárakban kaptak munkát, ahol értékelték tudásukat. 
Jelenleg két fő profiljuk a mezőgazdasági, és a kémia-biológia szak. Ezen 
kívül felsőfokú képzés is van, ezek 1-2 éves időtartamúak, pl. a termék 
értékesítésére koncentrálva. A mezőgazdasági alapszakon két szakirányt 
vezettek be, agráripart s agroturizmust. Ezen felül Latinától 100 kilométerre 
kihelyezett képzést indítottak két osztállyal, ahol olivát termesztenek, s az 
agroturizmusban látják a lehetőséget. Ezzel szélesítették a palettát, s bevontak 
újabb, távolabbi diákokat a képzésbe. Diáklétszámuk 1040 fő, valamint 150 
tanár és 100 technikai dolgozó segíti munkájukat. 
A szlovák középiskola, ami magyar tannyelvű mezőgazdasági iskola, 
szintén komoly tradícióval rendelkezik, elmúlt 50 éves. A hagyományos 
mezőgazdasági vonalat először a ’90-es években váltotta, illetve kiegészítette 
egy agrárvállalkozás integrált szak a farmergazdálkodás- és menedzserképzés 
szakirányokkal. Azonban a mezőgazdaságot egyre kevesebb fiatal választotta, 
ezért párhuzamosan 2001-ben indítottak egy újabb szakot, az élelmiszeriparit, 
minőségellenőr és vállalkozás az élelmiszeriparban szakirányokkal. A 
mezőgazdasági szakon pedig most vezették be a lovasképzést. Korábban 
próbálkoztak agroturisztikai szakiránnyal, de ez nem vált be, a turizmus 
inkább érdekelte a diákokat, mint a mezőgazdaság, ezért ez megszűnt, de 
ebből a tapasztalatból kiindulva indult el ismét egy új szak, jelenleg a 3. az 
idegenforgalmi szak, ami olyan keresett lett, hogy rögtön tudtak osztályt 
indítani. Ennek két szakiránya van; a regionális idegenforgalmi menedzser és 
a szolgáltatások az idegenforgalomban. Az ismertetett három szakon felül 
indítottak sportgimnáziumi osztályt 2006-ban, ami szintén magyar tannyelvű, 
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így egyedülálló az országukban. Diáklétszámuk 350 fő, ebből 120 
sportgimnazista.  
A magyar mezőgazdasági középiskolának is jelentős hagyománya van, 
hiszen a következő évben ünnepli 125 éves évfordulóját. Profilja időközben 
sokat változott, de jelenleg is szakközépiskola és szakiskola egyben. Egyrészt 
az érettségivel záró szakközépiskola, amire épül a technikus képzés, másrészt 
szakiskola 2 orientációval, amik a mezőgazdaságra épülnek, a gazdaképzés, 
valamint a lótartó-lótenyésztő képzés. A talpon maradáshoz ebben az 
iskolában is több próbálkozás volt, egyik ezek közül a lovas-túravezetői 
képzés indítása, amit több éves meghirdetés után 2010-ben tudtak indítani 
megfelelő számú jelentkezővel.  Diáklétszámuk 236 fő, emellett alkalmaznak 
28 tanárt és 15 technikai dolgozót.   
Mindhárom iskola rendelkezik 2-3, vagy több nemzetközi kapcsolattal. 
Ezek általában cserekapcsolatok. Az olaszoknak cseh, francia, lengyel, román, 
magyar, holland kapcsolatuk van. A szlovákoknak francia és több magyar, a 
magyar iskolának pedig olasz – a szóban forgó olasz – és szlovák iskola 
partner, svéd és osztrák kontaktusa működik.  
 
A középiskolák beiskolázási tevékenysége 
A kutatás következő témaköre a beiskolázásaik megismerése, mely során a 
következő kérdésekre vártunk választ. Honnan jelentkeznek oda a diákok; 
van-e kapcsolat általános iskolákkal; van-e földrajzi szegmentáció; tartanak-e 
nyílt napot; hogyan reklámozzák magukat; mit üzennek a diákoknak, van-e 
hívó szó? 
Komoly feladat ez mindegyik iskolában. Az olasz beszélgetésből 
kiderült, hogy a beiskolázás területileg meghatározó, a környékről jönnek a 
jelentkezők, s bizony van konkurencia is, főleg Rómában. Olyan tanár a 
beiskolázó, akinek igazi karizmája van, ezen kívül meghatározónak tartja az 
igazgató önmaga személyiségét, ami garancia kell legyen az intézmény 
működésére. Véleménye szerint a szigor mellett, meg kell teremteni a 
lehetőségét, hogy a gyerekek jól érezzék magukat, ezt kiemelten fontosnak 
tartja, hiszen Ugyanezen gyerekek fogják idehozni a társaikat.  Négy év alatt 
megduplázták a diákszámot, ötszázról ezerre! Ez az adat bizonyítja, hogy 
hatékony a beiskolázásuk. S ez nem a direkt reklámozáson múlik, mert nekik 
erre nincs sok forrásuk. Van olyan alkalom, ahova minden iskolát meghívnak, 
s lehetőséget kapnak a bemutatkozásra, ahova meghívják a média képviselői 
is, s a reklámozás már az ő feladatuk lesz. 
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A szlovák iskolaigazgató szerint is a legjobb reklám a két lábon járó 
diák, kiemelt szerepet tulajdonítanak annak, hogy jól érezzék magukat 
tanulmányi idejük alatt. Az elméleti oktatás úgy véli egy alap, hogy jó 
színvonal legyen, a következő, hogy a diák érezze, hogy a szabadidős 
tevékenység eltöltéséhez is hozzájárulnak valamivel, mivel ők a diákokért 
vannak.  Náluk sok lehetőség adott erre, uszoda, fitnesz-terem, multimédiás 
számítógép-terem, ingyen internet hozzáférés, kerékpárok, csónakok, sátrak. 
Ők viszont reklámozzák mindezeket, elsősorban újságokban, rádióban, TV-
ben, de az interneten is. Nem sajnálják erre a pénzt. Náluk nincs földrajzi 
szegmentáció, mivel egyedüli magyar tannyelvű képzéseik vannak, ezért 
Kassától Pozsonyig jönnek hozzájuk a diákok. A szlovák interjúban 
elhangzott, hogy az utóbbi időben baráti csoportok célozzák meg az iskolát, 
egy baráti csoport egy iskolát választ, hogy együtt maradhasson. 
A magyar iskolában a lovas-képzés egyedisége miatt ezen a téren 
országos a beiskolázás. Ehhez hozzá kell tenni, hogy mivel a Dunántúli Agrár 
Szakképző Központ egyik tagintézménye a nyolcból, ezért a párhuzamos 
képzések miatt szűkült a beiskolázási lehetősége a régióra. A diákok közel 
40%-a Kaposvár környéki. A megyei általános iskolákba azokat a jelenlegi 
diákjaikat küldik beiskolázni, akik onnan kerültek ide. Az a meglátás, hogy a 
hasonló korú gyerek véleménye, tapasztalatai hatékonyabbak, mint a felnőtt 
pedagógusé. A képzéseiket pedig prezentációval ismertetik diákjaik. 
Hívószavak a lovas képzés, az egyetem közelsége, a szép környezet. 
Hirdetéseiket a régiós rádiókba, internetre, valamint a hétvégi színes ingyenes 
reklámújságba teszik. Ezen kívül egy új módszert alkalmaznak a jövőben, 
közeli iskolákból kisebb csapatokat hívnak meg egy-egy napra, ahol 
bemutatják a mezőgazdaság egy-egy részletét, lovakat, traktorokat, gabonát, 
szárítót, s sportos-játékos vetélkedőket szerveznek a korosztály igényeihez 
mérten. Ez egyik példája a BTL kommunikációs eszközök alkalmazásának, 
céljuk az üzenetek élményszerű eljuttatása a célcsoporthoz. 
Nyílt napot mindhárom iskolában tartanak. Újabb tendencia, hogy nem 
csak egy napot, hanem többet is. Ezen kívül a szlovák iskolában arra is van 
lehetőség, hogy osztályok, vagy akár család is bejelentkezhet az iskolába, s 
részükre tartanak teljes körű bemutatkozást, válaszolnak kérdéseikre, tehát 
egy-egy célcsoportra koncentrálva is végzik e tevékenységet. 
Mindkét külföldi középiskolánál nagy hangsúlyt fektetnek a diákok 
elégedettségére. 
 A hagyományos marketing kommunikációs eszközök minden fajtáját 
alkalmazzák, a sajtó, rádió, Tv mellett az internetet is mind a hárman. 
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Tanulságos a dunaszerdahelyi középiskola esete, amely a megszűnés 
határán volt, ám sok változás hatására csak a sportosztályok indításával érte 
el, hogy az intézményt ne zárják be, de továbbra is megőrizték mezőgazdasági 
profiljukat. Igyekezett megfelelni a társadalmi, gazdasági kihívásoknak. 
A marketing-mix elemei, a 7P 
A marketingben a piaci befolyásolás, a termék és szolgáltatás 
pozícionálásának eszköze a marketing-mix (Kotler, 1998). Az eredményes 
piaci működés alapfeltétele, hogy a vállalkozások tudatos, hosszú távra szóló 
marketingstratégiával rendelkezzenek. A non-profit szférában ez éppúgy 
elvárás, mint az üzleti vállalkozások esetében. A szolgáltatásmarketingben a 
7P az elterjedt: Product (termék), Price (ár), Place (értékesítési csatorna), 
Promotion (kommunikáció), People (emberi tényező), Physical evidence 
(tárgyi elemek), Process (folyamat). Hét marketingeszköz használható fel, 
vagyis a marketing-mix hét elemű. Ezen elemek nem választhatók el 
egymástól, sok esetben több helyen is értelmezhetők az összetevők. Érdekelt 
bennünket, mely eszközöket alkalmazzák, melyeknek tulajdonítanak 
jelentőséget.  
A termék az oktatás, a képzés, ezt az előző fejezetben a 
helyzetelemzésnél ismertettük. 
A 7P másik eleme az ár. Középiskolai oktatásról, közoktatásról lévén 
szó, ezért egyik helyen sem kell fizetni, csak az étkezési, illetve kollégiumi 
szolgáltatásokért. Egyedi helyzet, hogy Szlovákiában a tankönyvek is 
ingyenesek, ez Magyarországon nem kis megterhelést jelent a családok 
számára. 
Az olasz iskolának alternatív pénzforrás, hogy a farmjukon, – ami a mi 
tangazdaságunk megfelelője – foglalkozásokat tartanak kisiskolásoknak, 
óvódásoknak, ahol megismertetik őket a mezőgazdaság egy-egy részletével, 
bemutatják az állatokat, foglalkoztatják a gyerekeket, s ezért pénzt kérnek. 
Egyéb bevételi forrásuk a tangazdaságukban előállított termékeik eladásából 
származik, sajtok, bor, zöldség, gyümölcs, amit saját boltjukban értékesítenek. 
A termékek előállításában a diákok aktív szerepet vállalnak a gyakorlatok 
során. Ezen felül bérbe adják földjeiket, s kiadják kollégiumi szobáikat, ezek 
is bevételi lehetőségek.  
A szlovák esetben bevételnövelő tényező, hogy a sportgimnazistáknak 
kötelezővé tették a napi háromszori étkezést, ha kollégista; egyszerit, ha 
bejáró; ezzel az igazgató stabilizálta étkezdéjük működését, mely az alacsony 
hallgatói létszám miatt már nem volt rentábilis.  
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A kommunikáció csatornák tekintetében mindegyik iskolában 
alkalmazzák a hagyományos ATL eszközöket, különösen az újságot, de a 
rádió is szerepet játszik ebben.  
A nem hagyományos BTL eszközként eseménymarketingnek 
tekinthetők a nyílt napok. Az internet szerepe szükségszerű, pozíciója az 
előző besorolás alapján azonban vitatott. Sorolható az ATL eszközökhöz, de 
ha magán hordozza az interaktivitás jegyeit, akkor már BTL eszközökhöz 
tartozik, jellemzőjük a személyes kontaktus, így akár a honlapok is ide 
tartoznak. Mindegyik iskolának van weboldala, ezeket megkövetelik a mai 
kor igényei.  
Érdekelt bennünket, hogy milyen a tanárok és diákok közti viszony. Az 
olasz beszélgetés alapján kiderült, vannak kirándulások, közös programok. Az 
oktatógárdával elégedett az igazgató. Érdekesség, hogy Olaszországban a 
tantárgyi gyakorlatokon egyszerre két tanár van jelen, egy elméleti, akinek 
magasabb a végzettsége, diplomája van, s egy gyakorlati, s ezen felül egy 
technikai segítő. Ezért nagyon drága az oktatás, s Európában ott a 
legalacsonyabb a tanárok fizetése, mert egy időben több tanárt 
foglalkoztatnak. Ez egy politikai döntés, nem merik csökkenteni az oktatói 
létszámot. 
A szlovák példában felvetődött, hogy a tanár-diák kapcsolatnak része-
e, hogy a facebook-on a fiatal tanárok csevegnek diákjaikkal, s közzéteszik 
személyes adataikat.  
A magyar intézményben a közös sportrendezvények, szakmai 
vetélkedők és kirándulások segítik az együttműködést. 
A következő marketing eszköz az emberi tényező kiemelten fontos 
szerepet játszik az oktatásban. A tanárok magatartása, megjelenése, kultúrája, 
értékrendje, mind-mind meghatározó a nevelésben. Arra is kíváncsiak 
voltunk, hogy mi a vezetők véleménye a tanárokról, kollégákról, mennyire 
elégedettek velük.  
Az olasz válaszban, az előbbi példa alapján, a problémásabb tanárok 
mellé osztanak be egy higgadtabbat, így elkerülik a konfliktusokat. A tanárok 
szakmai tudásával, felkészültségével elégedettek, egyedi példákat hoztak 
büszkeségeikre, olyan ott végzett diákokra, akik vagy a továbbtanulás során 
értékelték a középiskolában kapott tudást, vagy éppen a gazdálkodásban értek 
el sikereket, elismerést.  
Megkérdeztük hogyan tudják motiválni a tanulásra a diákokat. Nem 
népszerű ebben a korban a tanulás, a gyerekek jobban kedvelik azokat, akik 
nem tanulnak. Két esetben is hasonló módszert alkalmaznak. Mind az olasz, 
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mind a szlovák iskolában létrehoztak egy elismerést, díjat. A 3-4. évben azok 
a diákok, akik jól tanulnak, s még valami plusszal ehhez hozzájárulnak, 
legyen az sport, vagy egyéb többletteljesítmény –, egy elismerő oklevelet és 
csekély ajándékot kapnak. Mindezt ünnepélyes körülmények között, a szüleik 
jelenlétében. Ez inspirálja ezt a korosztályt a tanulásra, többlet-teljesítmény 
elérésére. 
A 7P másik eleme a tárgyi elemek. Kérdeztünk a fizikai környezetről, 
az infrastruktúráról, az öltözködésről, hogy mennyire számítanak ezek. 
Mindhárom helyen kiválóak az infrastrukturális adottságok. Szép parkosított 
környezet, különböző lehetőségek a szabadidő hasznos eltöltésére, s ez utóbbi 
az egyik sarokpont, amit mindhárom fél hangsúlyoz! Az épületek, azok 
felszereltsége, berendezései, informatikai ellátottság, sport lehetőségek, 
valamint a környezet rendezettsége, mind fontos tényezői annak, hogy 
szolgálják az oktatást, s a szabadidő hasznos eltöltésének lehetőségét.  
A szlovák válasz alapján, ha valaki belép az iskola kapuján, az lássa, 
hogy ott színvonalas kulturált élet folyik, ott kezdődik a pedagógia, az 
osztályteremben már csak folytatódik. Mindhárom válasz alapján a tanárok 
öltözködése is fontos, s a diákoknál is oda kell figyelni, s szabályozni a kirívó 
eseteket. 
Ezeket az eszközöket nem lehet mindig önmagukban tárgyalni, mint 
azt az elején már említettük. Például az öltözködést sorolhatjuk a tárgyi 
elemekhez, de ugyanakkor az emberi tényezőhöz szintén, hiszen önmagunkat, 
személyiségünket a külsőnk is meghatározza. Ezzel példát is mutathat egy 
tanár, de az ellenkezőjét is kiválthatja.  
Végül az utolsó elem a folyamat, maga az oktatás. Beszélhetünk a 
beiskolázásnál is annak folyamatáról, amit az előző részben már tárgyaltunk, 
de akár magáról az oktatási-képzési folyamatról. A szolgáltatási folyamat 
hatással lehet az oktatás minőségének megítélésére, az igénybevevők 
elégedettségére. 
Érdekelt bennünket a tanterv, van-e lemorzsolódás az oktatásban, a 
végzettek továbbtanulnak, vagy munkába állnak. A tantervvel kapcsolatban 
követendő példa lehetne, hogy az olasz iskolában a tantervet, a szakirányok 
indítását, a környezet s a piac igényeihez igazítják, attól függően, hogy a 
turizmus, az ipar, vagy a konzervgyártás preferálódik. 
Érdeklődtünk a végzettek arányáról, illetve a kimenetről, hogy a 
végzettek közül, milyen arányban állnak munkába, illetve tanulnak tovább. 
Az olasz iskolából a végzett diákok több mint fele továbbtanul a 
felsőoktatásban. Náluk is vannak újabb képzési formák a mi OKJ-s 
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képzésünkhöz és felsőfokú szakképzésünkhöz hasonlóan. Ezt a SWOT-
elemzés fejezet kitörési pont részében ismertetjük. 
A szlovák és magyar iskolában hasonló arányt tapasztaltunk. 
Elgondolkodtató a szlovák igazgató meglátása, miszerint a végzett diák 
meghosszabbítja diákéveit, amihez a kredit alapú képzés segít, s egyáltalán 
nem akar munkába állni, elvárja, hogy a szülő eltartsa őt közel 30 éves koráig. 
Az interjú során többször kértük alanyainkat, illetve rákérdeztünk egy-
egy válasz kapcsán, hogy azt egy készülő SWOT-tábla négy kategóriájának 
melyikébe sorolnák (erősség, gyengeség, lehetőség vagy veszély). Érdekeltek 
bennünket meglátásaik, az oktatással, a marketinggel kapcsolatban. Most ezt 
részletezzük. A készült SWOT-táblák a tanulmány végén találhatók. 
 Erősségek  
Az olasz igazgató fő erősségnek tarja, hogy iskolájuk jelentős múlttal 
rendelkezik, ami nagy előny véleménye szerint, s a hagyományokat ápolják.  
Nagy jelentőséget tulajdonít annak is, hogy sok tanítványuk lett 
nemzetközileg elismert, sok értéket nevelt ki iskolájuk. Büszkélkedhetnek 
infrastruktúrájukkal, amit folyamatosan fejlesztenek is, s a gyakorlati 
oktatáshoz kiválóak a feltételeik. Ezt szolgálja az 50 ha saját földterület, 
létesítményeik, gépeik, berendezéseik. Nagy hangsúlyt fektetnek arra, hogy 
diákjaiknak komfortérzete legyen.  A számok magukért beszélnek, 
beiskolázási létszámukat négy év alatt megduplázták, amihez hozzájárult a 
karizmatikus tanárok megjelenése is a beiskolázási folyamatban.  
A szlovák iskola pozícionálásában meghatározó tényező, hogy 
egyetlen magyar tannyelvű mezőgazdasági középiskola országukban, így ez 
egyik erősségük. Emellett ide sorolandó színvonalas képzéseik, s jól 
felkészült tanáraik. Erősségük továbbá fejlett infrastruktúrájuk, s az olasz 
adottsággal egyezően parkosított, impozáns környezetük. Tevékenységüket a 
diákközpontúság jellemzi. Több lábon álló szemlélettel rendelkeznek, a piac 
igényeire gyorsan reagálnak. Elsőként indították a magyar nyelvű 
lovasképzést országukban, amihez segítséget kaptak a partner magyar 
középiskolától.  
A magyar iskola igazgatója az erősségekhez sorolta hagyományaikat, 
régi kapcsolatrendszerük ápolását. Támasznak tarja szakmaiságukat, elismert 
szaktanári állományukat, a Kaposvári Egyetem szomszédságát. 
 
Gyengeségek 
Az olasz igazgató elégedetlen a tőkehiány miatt. Korábban teljes 
önállósággal rendelkeztek, ezekből többet megvontak, földjeik, épületeik 
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tulajdonjogát elvették, alkalmazottaik számát csökkentették. Ehhez 
alkalmazkodniuk kell, pl. kisegítő munkást alkalmaz, aki ugyanakkor a 
sofőrje is. A legfőbb problémának azt tarja, hogy a mezőgazdasági munka 
leértékelődött az emberek szemében. A szülők nem javasolják gyerekeiknek, 
hogy erre a pályára menjenek, inkább lebeszélik erről őket. 
A szlovákiai igazgató nehezményezi, hogy az idősebb kollegái nem 
képesek felvenni a versenyt az új kihívásokkal. Amikor új szakot indítottak 
nem akart felvenni szaktanárt, hanem a meglévő tanárok átképzésével kívánta 
ezt megoldani. Itt problémák adódtak a szakmai gyakorlatok kapcsán, mert 
azokat a meglévő partnereikhez szervezték, korábbi kapcsolataikra alapozva, 
holott az új szak új szakterületet igényelt volna. Ez a példa ráébresztette, hogy 
fiatal, szakirányú végzettséggel rendelkező munkaerővel kell erősítse a 
kollektívát. 
Korábbi erősségük gyengeségbe csapott át, mivel a hatalmas épületük 
idővel korszerűtlenné, gazdaságtalanná váltak a magas költségek miatt. 
A magyar iskola kisebb nagyságrendje miatt nem tud egy időben 
sokféle képzést indítani. Gyengeségnek tartja az igazgató, hogy a képzési 
struktúra a normatívához kötött, nem az igényekhez. Ezen felül 
hiányosságnak tarja az elavult mezőgazdasági gépparkjukat, ami 
elfogadhatatlan egy szakképző intézményben. 
 
 Lehetőségek 
Az olasz eset kapcsán egyik lehetőségnek tartják képzési palettájuk 
szélesítését, ami a délebbre levő hegyi iskola kapuinak nyitásával valósítottak 
meg, ahol az olívatermesztést összekapcsolták az agroturizmussal, s ezzel 
tovább nőtt diáklétszámuk. Másik lehetőség a talpon maradáshoz alternatív 
bevételi források találása, aminek egyik példája, hogy foglalkozásokat 
tartanak farmjukon kisiskolásoknak, amiért fizetnek, s ezen felül a 
tangazdaságban előállított termékeket saját boltjukban értékesítik. További 
lehetőség, ami egyben egy kitörési pont is, az új konzorciumban működő 
képzésük, ami kutatóközpontok, munkahelyek és iskolák együttműködésén 
alapul.  
A szlovák igazgató esélyt lát a jövőben egy összevont középiskola 
alapítására, melynek két pillére a vidékfejlesztési szakközépiskola és a 
sportgimnázium, közös igazgatás alatt. Fontos a magyar nyelvű képzésük 
kihangsúlyozása, mert a magyar diákok a nyelvi akadály miatt nem 
jelentkeznek szlovák középiskolába. 
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A magyar iskola igazgatója a mellette található egyetemmel való 
szorosabb együttműködésben látja a lehetőséget, a képzések egymásra 
épülésének összehangolása, esetleg közös képzés indítása terén a felsőfokú 
szakképzésben. A mérnöktanár-képzés gyakorló iskolájaként alkalma nyílik a 
tehetséges hallgatók megismerésére, a szaktanár utánpótlás bázisának 
növelésére. Meggyőződése, hogy a mezőgazdasági üzemekben egy új 
generációra van szükség, akik korszerű műszaki, informatikai, szakmai s 
vállalkozási ismeretekkel rendelkeznek, a szlovákiai iskolaigazgató is ezeket a 
nézeteket vallja. Ezek is bizonyítják, hogy szükség lesz a jövőben is 
képzéseikre.  
 Veszélyek 
Mindhárom iskolában veszélynek tartják a mezőgazdaság háttérbe 
szorulását, a mezőgazdaság elismertsége egyre mérsékeltebb, helyette új 
területek preferálódnak, mint pl. a környezetvédelem. Ennek 
következményeként csökken az érdeklődés e pálya iránt, csökken a hallgatói 
potenciál.  
A szlovák esetben veszélynek titulálták, hogy a felvételit eltörölték az 
egyetemeken, s fenyegetettségnek vélik, hogy csökken a fiatalok munkába 
állási hajlandósága. Szlovák kollegájához hasonlóan a magyar véleményben 
is veszély fenyegeti a szakképzést a középiskolai képzéssel szemben, holott a 
munkaerőpiacon arra lenne igény, s vészharangot kongat a kevés jelentkező. 
Veszélynek tekintjük, hogy az egyetem közelsége ellenére a diákok többsége 
más felsőfokú intézménybe pályázik.  
 
Kitörési pontok 
Jó példa erre az „Agropolo” elnevezésű képzés az olasz tartományban, 
ami a végzettség megerősítése, (post diploma), egy specializáció, ami 1 vagy 
2 éves időtartamú. A régió felméri a képzési igényeket, s annak függvényében 
indítja azokat, majd a végzetteket el is helyezi ezekben az üzemekben, 
munkahelyeken, amit szerződésekkel biztosítanak.  Ez konzorciumi formában 
működik kutatóközpontok, egyetemek, iskolák, üzemek között. Ennek 
kialakítása három éves program több területen, több központtal, ők a 
mezőgazdasági vonalon kapcsolódtak e képzési formába. Véleményünk 
szerint ez a példa követendő lenne Magyarországon is. 
Hasonló elképzeléseket fogalmazott meg a felsőoktatás kapcsán Danyi 
és Rechnitzer (edupress.hu, 2011) is a Magyar Felsőoktatás 2010, Stratégiai 
útelágazások című konferencián történt hozzászólásaikban. Hazánkban is 
egyértelművé vált napjainkra, hogy célszerű összehangolni, összekapcsolni az 
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intézményi stratégiát és az adott település és régió fejlesztési elképzeléseit. Az 
egyik legjobb út a versenyképesség felé a képzés és a termelés területén is 
együttműködni a vállalatokkal, például a felsőfokú szakképzés területén. 
Recnnitzer (2010) szerint a felsőoktatásban egy rugalmas struktúrát 
kell kialakítani az intézményi szerkezetben, hogy azok a gyors technológiai 
váltást, gazdasági innovációt segítsék elő, a regionális gazdasággal egy 
szerves integrációt, kommunikációt legyenek képesek kialakítani. 
A szlovák igazgató a következőben látja lehetőségét, hogy utánpótlását 
biztosítsa. Pár éve az általános iskolákkal létrehoztak sportközpontokat, 
amiket a polgármesterek is finanszíroztak, s a versenyeiket ők szervezték, 
azonban financiális problémák miatt ez nem fog működni. Ebből kiindulva 
egy magán szabadidőközpont alapításába kezdett, ahol tömegsport szinten 
bekapcsolták az általános iskolásokat, s azt reméli, hogy ők fogják adni a 
sportgimnázium beiskolázási bázisát, kitermelik az utánpótlást.  
Az interjúk végén érdeklődtünk arról, hogyan látják a marketing 
szerepét, hogyan értékelik az eddigi marketing munkájukat, illetve a 
marketing eszközöket tudatosan használják-e. Az olaszok tudatosan 
használják, de úgy akarnak tűnni, mintha spontán lenne. A marketing munkát 
nélkülözhetetlennek tartják. Az olasz iskoláknak kevés az anyagi lehetőségük 
reklámra, de meg kell találni a forrásokat.  
 A szlovák esetben kihasználva azt, hogy egyetlen magyar tannyelvű 
mezőgazdasági szakközépiskola, elindították a magyar nyelvű lovas-képzést. 
Ennek beindításához az egyetemünkön látott lovas oktatás impulzust adott. 
Marketing feladatnak tartja az igazgató, hogy a beindított szakokon be kell 
bizonyítani a diáknak, szülőnek, hogy jó helyen vannak, jól választottak, s 
további diákokat kell megnyerni, hogy ide jöjjenek. A színvonalas oktatás 
megtartásával egy diákközpontú iskolát akarnak, a diák partner számukra.  
A magyar válaszban javulást lát az igazgató a marketing 
tevékenységben, de tovább kell folytatni a munkát, mivel a beiskolázási 
adatokból látszik, hogy a felvett hallgatók aránya csökkent, ezért a marketing 
eszközök további lehetőségeit alkalmazniuk kell. 
 
Az interjúk eredményeit összefoglalva elmondható, hogy a 
mezőgazdasági jellegű középiskolákba jelentkezők száma csökken. A 
mezőgazdasági munka elismertsége egyre mérséklődik. Az intézményekben 
keresik a kiutat, a talpon maradás lehetőségét megpróbálva piacképes 
szakokat nyitni. Egyértelműen állíthatjuk, hogy azok az intézmények növelik 
hallgatói létszámukat, amelyek bátrabban mernek váltani, gyorsabban 
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reagálnak a piaci igényekre, a marketing eszközöket széles skáláját 
alkalmazzák. 
Az egyetemünk területén található középiskola igazgatója 
szükségesnek tartja egy szorosabb együttműködést az egyetemmel, az 
egymásra épülő szakok indítását. A közös kooperáció vetületei lehetnek a 
nyelvoktatás, laboratóriumok kölcsönös kihasználása, közös géppark 
üzemeltetése.  
Az eredmények rávilágítottak arra is, hogy ezen intézmények az 
erősségeikre támaszkodva, mint a hagyományok ápolása, színvonalas képzés, 
szakmaiság, stb., azokat csak úgy tudják megújítani, ha alkalmazkodnak a 
piaci igényekhez. Olyan iskolaként kívánnak tevékenykedni, amely képes 
megfelelni a társadalmi, gazdasági kihívásoknak, magas színvonalú, 
naprakész, hallgatóbarát, oktatási és szolgáltató tevékenységet végez. 
Követendő az olasz példa, ahol megvalósították, hogy a 
kutatóközpontok, iskolák, közép és felsőfokú intézmények, s a munkahelyek, 
üzemek együttesen koordinálják elképzeléseiket, a munkaerő-piaci igények 
alapján indítsák képzéseiket, s mindemellett munkába is tudják állítani a 
végzetteket.  
A szlovák példa is igazolja, hogy az eredeti mezőgazdasági 
irányultságtól eltérő szak indításával áthidalják a jelenlegi nem rentábilis 
mezőgazdasági képzést, ezáltal az intézmény palettáját szélesítik, működését 
fenntarthatóvá teszik.  
A külföldi példákat a hazai oktatási rendszerben fel lehetne használni, 
a hallgató cseréken kívül fontosnak tartjuk, oktatók, oktatási programok 
cseréjét, tanulmányutakat. 
Javasoljuk, hogy az egyetemi beiskolázásban vezető szerepet betöltő 
oktatók nagyobb hangsúlyt fektessenek, szorosabb együttműködést 
alakítsanak ki a középiskolákkal.  





SWOT tábla, magyar középiskola  
ERŐSSÉG 
 a hagyomány és a régi kapcsolatrendszer 
 a klasszikus képzési struktúrájában nincs 
versenytársa 
 szakmaiság, elismertség 
GYENGESÉG 
 kicsi az iskola, nem tud egyszerre 
sokféle képzést elindítani 
 A képzési struktúra a normatívához 
kötött, nem az igényekhez 
 elavult a mezőgazdasági géppark az 
oktatáshoz 
 korszerűtlen kollégium 
LEHETŐSÉG 
 az egyetemmel szorosabb kapcsolat a 
képzési belső struktúrában egymásra 
épültség szempontjából. 
 gyakorló iskolaként a szaktanár 
utánpótlás biztosított 
 a mezőgazdasági üzemekben új 
generációra van szükség, aki műszakilag, 
informatikailag, szakmailag, sőt 
vállalkozási ismeretekben is képzett. 
VESZÉLY 
 A mezőgazdaság elismertsége egyre 
mérsékeltebb 
 A szakképzés háttérbe szorul a 
középiskolai képzéssel szemben 
 Az egyetem közelsége ellenére a 
diákok többsége más felsőoktatási 
intézménybe jelentkezik 
 Kevés a jelentkező 
 
SWOT tábla, olasz középiskola 
ERŐSSÉG 
 Hagyományok ápolása 
 Sok tanítványuk lett nemzetközileg 
elismert. 
 Hangsúlyt fektetnek arra, hogy a diákok 
jól érezzék magukat 
 A gyakorlati oktatáshoz jó 
infrastruktúrával rendelkezik. 
 Kollégiumi férőhelyeiket felújították. 
 A beiskolázási létszámot 4 év alatt 
megduplázták.  
 Karizmatikus oktatót küldenek 
beiskolázni. 
GYENGESÉG 
 Szükség lenne befektetésekre, 
tőkehiány van. 
 Megszűnt az önállóságuk 
 A mezőgazdasági munka 
leértékelődött a szülők szemében, 
alulfizetett. 
LEHETŐSÉG 
 Létrehoztak egy mezőgazdasági profilú 
szakiskolát, (délen a hegyekben; oliva+ 
agro-turizmus), amivel nőtt a 
diáklétszámuk. 
 További alternatív bevételi forrásokat 
találni, pl. farmjukon foglalkozásokat 
tartanak óvodásoknak, kisiskolásoknak 
pénzért. 
 A tangazdaságban termékeket saját 
boltban értékesítik. 
 Létrehoztak egy képzést a munkahelyi 
igények alapján konzorciumban 




 A mezőgazdaság visszaszorul az 
országban, helyette új területek 
preferálódnak, pl. a 
környezetvédelem 
 A tanárok nem akarják tovább 
képezni magukat, pedig a technikai 







SWOT tábla, szlovák középiskola  
ERŐSSÉG 
 Egyetlen magyar nyelvű mezőgazdasági 
középiskola 
 Színvonalas képzés, jól felkészült tanárok 
 Fejlett infrastruktúrával rendelkezik 
 Diákközpontúság 
 A piac igényeire gyors reagálás 
 Több lábon álló szemlélet 
 Magyar nyelvű lovas-oktatás (elsőként 
Szlovákiában) 
GYENGESÉG 
 Az idősebb kollegák nem képesek 
felvenni a versenyt az új 
kihívásokkal 
 A kollégiumi szobák nagy része 
korszerűtlen, magas költségek 
 
LEHETŐSÉG 
 Új szakok bevezetése, szakítás a régi 
hagyományokkal 
 Nagy a beiskolázási terület 
 Legjobb reklám a két lábon járó diák 
 Összevont Középiskola alapítása a 
Vidékfejlesztési Szakközépiskola és a 
Sportgimnázium összevonása közös 
igazgatás alatt 
VESZÉLY 
 Eltörölték a felvételit 
 Csökken a diáklétszám, amit csak 
profilváltással sikerült mérsékelni 
 Csökken a munkába állási hajlandóság 
 Mezőgazdasági szakra nem 
jelentkeznek a hallgatók, divatosabb 














infó-KE honlap +         
infó-felvi.hu ++   +++ +    +++ 
infó-facebook +         
infó-középiskola ++         
reklám ismertség-interneten olvasta     +   +  
reklámismertség- nem halott erről  ++        
egyetemválasztás- helyben lakik    +++    +++ + 
egyetemválasztás- régióban lakik        + + 
egyetemválasztás-hírnév + + + +++    +++ +++ 
egyetemválasztás-szülők tanácsára    +   +   
egyetemválasztás- pontszám alapján      +  +  
egyetemválasztás vidéki kisváros   + ++ +   +++ +++ 
egyetemválasztás- egyéb     +++     
első helyen jelentkezett ++   +      
második helyen jelentkezett    ++      
harmadik helyen jelentkezett      +    
egyéb helyen jelentkezett          
döntését befolyásolta- Bp.-re akart kerülni    +++ +   +++ +++ 
döntését befolyásolta- vidéken akart továbbtanulni     ++   ++  
döntését befolyásolta- lakóhely közel akart kerülni    +++ ++   +++ +++ 
döntését befolyásolta- először a szakot választotta +++ +  +++ +++   +++ +++ 
döntését befolyásolta- mérlegelt pontjai alapján +         




továbbtanulás oka- szülői elvárás    ++     + 
továbbtanulás oka-18-20 évesen kell kipróbálni az 
egyetemi életet 
   +    + + 
továbbtanulás oka- nem akar felnőtté válni +  +       
továbbtanulás oka- jobb lesz az elhelyezkedési 
esélye diplomával 
 +  ++ +++ +  ++ +++ 
továbbtanulás oka- többre képes egy szakma 
elsajátításánál 
  +  +++ + +++   
elvárás-megfelelő szakképzettség     +++ +++    
elvárás-diploma ++   +++ +++ +++ +   
fontos-oktatás színvonala + +++ ++  ++ +    
fontos- tananyag elsajátítás, önképzés  +++        
fontos- oktató személyisége        +  
fontos- nyelvtanulás, nyelvvizsgázás lehetősége  +++ + ++ +++   + ++ 
fontos- szakmai gyakorlat + +++ + + +   +++  
fontos- infrastruktúra + +        
fontos- környezet   +       
fontos- információáramlás  +        
elégedett-oktatás színvonala +++   +++ + +++ ++  +++ 
elégedett- tananyag elsajátítás, önképzés ++ ++  ++ + +++ ++  + 
elégedett- oktató személyisége  +  +++ + +++ ++  + 
elégedett- nyelvtanulás, nyelvvizsgázás lehetősége    +++ +3 ++ ++  +++ 
elégedett- szakmai gyakorlat ++    + ++ +   
elégedett- infrastruktúra +   + + ++ +++ +  
elégedett- környezet    +++  +++ + + + 
elégedett- kapcsolat társaikkal     + ++ ++ +  
elégedett- információáramlás +++   +++  ++ +  +++ 
a tanárok felkészültsége +++   +++  +  +++ +++ 
gyakorlatok kapcsolódása az előadásokhoz +++  ++ ++ ++ ++    
nyelvoktatás- szinten tartja tudásom +         
nyelvoktatás- bővíti szakmai szókincsem    +    ++ + 
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van nyelvvizsgája, nincs motivációja  +++   +++ + +++  + 
nincs kellő nyelvtudása, fejleszteni akarja  +   +++ +++    
inkább felejtett a középiskolában tanultakból    ++      
hatékonyabb a külön nyelvtanfolyam +++   +++    ++ + 
a képzés gyakorlatorientáltsága +++  ++ ++  +   ++ 
Jár-e párhuzamos képzésre   +++     +  
Tervezi-e/vett-e részt külföldi részképzésben (pl. 
ERASMUS) 
+++   +++      
oktatók és diákok közötti viszony    +++    +++ +++ 
fontos- elektronikus tananyag + +        
fontos- saját jegyzetbolt +++ +++  +++ +++   +++ +++ 
fontos- diákbarát büfé + ++  ++      
fontos- szabadidős sport lehetőség +++   +++    + + 
fontos- jó minőségű, nem drága menza          
fontos- közösségi helység a kulturált étkezéshez  +  +++     + 
fontos- ebédszünet az órarendben          
fontos- egyes tárgyak idegen nyelven történő 
lehallgatása 
++   +++     + 
fontos- internet hozzáférés az egyetem területén          
fontos- munkaerőpiaci sikerességhez kapcsolódó 
ismeretek elsajátítása 
+ ++  +     + 
elégedett- Tanulmányi Osztály +++   +++ +++   +++ +++ 
elégedett- ETR csoport +++ +        
elégedett- HÖK +++ +        
elégedett- kollégium +   +++ +++ ++  +++ +++ 
elégedett- büfé +++ ++  +++ ++ +  + +++ 
elégedett- menza  ++  +++    +++ +++ 
elégedett- közös programok  +  +++    ++ +++ 
elégedett- szabadidő hasznos eltöltési lehetőség    +++    +++ ++ 
elégedett- sportolási lehetőség +++   ++      
elégedett- szórakozási lehetőség ++   +++ +     
Vevőszolgálati pont kiépítése    + ++    + 
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A diploma versenyképessége +++   +++  +  ++ +++ 
Terve diplomával- folytatja tanulmányait egy 
szinttel feljebb 
+++  ++ +++ ++ ++ ++ +++ +++ 
Terve diplomával- külföldön folytatja tanulmányait    +++ +++   +++ +++ 
Munkavállalás- szakképesítésnek megfelelően  +++        
Munkavállalás- bármi  +  +      
Beosztás- felsővezető       +   
Beosztás- beosztott    + ++ + +   
Beosztás- önálló vállalkozásban +  ++ +     + 
Elhelyezkedés- lakóhely közelében  +      ++  
Elhelyezkedés- akár külföldön is    ++ ++   +++ + 
Szakdolgozat készítés foka  +  +++ +++ ++ ++ +++ +++ 
Gyakorlati hely választás- egyetemi adatbázisból    +++ +++     
Gyakorlati hely választás- ismeretség     + ++   + 
Gyakorlati hely választás- tapasztalatszerzés    +++ +   ++ ++ 
Elvárás a gyakorlattól- szakmai tapasztalat     +   +  
Elvárás a gyakorlattól- adatgyűjtés     +++ +++   + +++ 















ismeri a szüleit 
   +  
gyakorlatra fogadás- 
meglévő partnerkapcsolat 




    + 
fontos- idegen nyelv 
ismerete 
+     
fontos- számítógép 
felhasználói ismeretek 
+     
fontos- alkalmazkodó 
készség 
 +    
elégedett- gazdasági 
ismeretek 
+     
elégedett- szakmai 
ismeretek 
 +++    
diplomadolgozat készítés 
a gyakorlat alatt 
 +    
Elvárás - számítógép 
felhasználói ismeret 
 +    
Elvárás- felsőfokú 
végzettség 
  +++ ++ + 
Adott-e állásajánlatot  +    
A gyakorlat értéke- 




+     
A gyakorlat értéke- 
meghatározó a karrier 
szempontjából 
 +    
 
 
